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Abstract. This study aims to analyze the influence of Social Media Marketing and 

Influencer Marketing on the purchase intention of Jiniso products among TikTok users 

aged 15–30 years. Using a quantitative research approach through the distribution of 

structured questionnaires to respondents who are active TikTok users, the results show 

that both marketing strategies have a positive and significant influence on consumer 

interest and purchasing decisions. Social Media Marketing has been proven to enhance 

consumer engagement through interactive activities such as live streaming, comment 

sections, and user-generated content that encourage participation, interaction, and 

broader brand awareness. Meanwhile, Influencer Marketing plays a role in building trust 

and emotional relationships with consumers through credible, authentic figures who are 

relevant to the target market’s lifestyle. The integration of these two strategies creates a 

synergistic effect that strengthens brand image and increases purchase intention. The 

findings of this study emphasize the importance of implementing an integrated and well-

planned digital marketing strategy to face business competition in today’s social media 

era.. 

Keywords: Social Media Marketing, Influencer Marketing, Purchase Intention, TikTok, 

Digital Marketing. 
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Social Media Marketing 

dan Influencer Marketing terhadap minat beli produk Jiniso di kalangan pengguna 

TikTok berusia 15–30 tahun. Dengan menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif 

melalui penyebaran kuesioner terstruktur kepada responden yang aktif menggunakan 

TikTok, hasil penelitian menunjukkan bahwa kedua strategi pemasaran ini memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap minat serta keputusan pembelian konsumen. 

Social Media Marketing terbukti mampu meningkatkan keterlibatan konsumen melalui 

aktivitas interaktif seperti live streaming, kolom komentar, serta konten buatan pengguna 

yang mendorong partisipasi, interaksi, dan kesadaran merek secara lebih luas. Sementara 

itu, Influencer Marketing berperan dalam membangun kepercayaan dan hubungan 

emosional dengan konsumen melalui figur yang kredibel, autentik, dan relevan dengan 

gaya hidup target pasar. Integrasi antara kedua strategi tersebut menciptakan efek sinergis 

yang memperkuat citra merek serta meningkatkan minat beli. Temuan penelitian ini 

menegaskan pentingnya penerapan strategi pemasaran digital yang terpadu dan terencana 

dalam menghadapi persaingan bisnis di era media sosial saat ini. 

Kata Kunci: Pemasaran Media Sosial, Pemasaran Influencer, Minat Beli, TikTok, 

Pemasaran Digital. 

 

LATAR BELAKANG 

Di tengah pesatnya perkembangan teknologi informasi yang semakin mendalam, 

globalisasi dan digitalisasi telah mengubah secara signifikan cara interaksi sosial, 

komunikasi, dan akses terhadap informasi di seluruh dunia. Menurut (Afandi et al., 2023), 

Social Media telah berkembang menjadi salah satu platform esensial dalam kehidupan 

sehari-hari. Platform ini tidak hanya digunakan untuk berkomunikasi, tetapi juga menjadi 

alat penting dalam dunia bisnis. Penelitian Gabrielsson dan Pullins dalam (Permadi, 

2022) menunjukkan bahwa media sosial kini menjadi sarana utama dalam pemasaran, 

yang memungkinkan bisnis menjangkau pelanggan di seluruh dunia, tanpa terbatas oleh 

jarak geografis. Hal ini sejalan dengan pendapat (Aghazadeh & Khoshnevis, 2024) yang 

menyatakan bahwa Social Media Marketing adalah alat yang efektif untuk membangun 

hubungan yang lebih erat dengan konsumen melalui interaksi yang positif dan lebih 

personal. 

 



Gambar 1. Data Penggunaan Internet di Indonesia 

 

Di Indonesia, media sosial memiliki pengaruh besar, dengan lebih dari 74% 

populasi terhubung dengan internet dan aktif menggunakan media sosial setiap hari 

Hootsuite dan We Are Social, 2025. Di antara berbagai platform media sosial yang ada, 

WhatsApp, Instagram, Facebook, dan TikTok menempati posisi teratas sebagai platform 

yang paling banyak digunakan oleh masyarakat Indonesia. Dalam konteks ini, TikTok 

menunjukkan peningkatan yang signifikan, dengan data dari We Are Social dan 

Meltwater, (2024) yang mencatatkan Indonesia sebagai penyumbang terbesar pengguna 

TikTok di dunia, dengan lebih dari 127 juta pengguna. TikTok tidak hanya berfungsi 

sebagai platform hiburan, tetapi juga bertransformasi menjadi sarana pemasaran yang 

efektif, terutama dengan adanya fitur TikTok Shop yang memungkinkan transaksi jual-

beli langsung di dalam aplikasi. 

Menurut penelitian oleh (Pratama et al., 2023), Social Media Marketing memiliki 

dampak positif terhadap minat beli konsumen. TikTok, dengan berbagai fitur 

interaktifnya, memungkinkan konsumen untuk lebih terlibat dengan konten, yang pada 

gilirannya mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Hal ini didukung oleh (Rehman 

et al., 2022) yang menunjukkan bahwa pembuatan dan pembagian konten yang menarik 

di media sosial sangat penting untuk mencapai hasil pemasaran yang berkelanjutan. 

Selain itu, Influencer Marketing juga memainkan peran yang tidak kalah penting dalam 

strategi pemasaran digital saat ini. (Fraccastoro et al., 2021) menyatakan bahwa 

influencer memiliki kemampuan untuk mempengaruhi pilihan konsumen terkait produk 

atau layanan, membentuk opini mereka tentang merek atau produk tertentu. (Schouten et 

al., 2020) mengemukakan bahwa hubungan yang dibangun oleh influencer dengan 

audiens mereka dapat meningkatkan minat beli karena audiens merasa lebih dekat dan 

relatable dengan influencer tersebut. 

Namun, meskipun Social Media Marketing dan Influencer Marketing terbukti 

efektif, terdapat kesenjangan hasil dalam penelitian yang ada. (Sastika et al., 2024) 
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mengemukakan bahwa Influencer Marketing tidak selalu berpengaruh terhadap minat 

beli, yang bertolak belakang dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Wardah & 

Albari, 2023), yang menyatakan bahwa Influencer Marketing memiliki pengaruh positif 

terhadap minat beli. Hal ini menunjukkan adanya kebutuhan untuk penelitian lebih lanjut 

guna menggali lebih dalam faktor-faktor yang menyebabkan perbedaan hasil tersebut. 

Penelitian ini mengambil contoh merek fashion lokal Jiniso, yang menggunakan 

TikTok sebagai platform utama dalam strategi pemasaran mereka. Berdasarkan data dari 

(Kalodata, 2025), Jiniso telah meraih pendapatan yang signifikan melalui TikTok Shop, 

dengan sebagian besar pendapatan berasal dari livestreaming dan video yang 

dipromosikan oleh influencer. Namun, meskipun strategi pemasaran ini menunjukkan 

keberhasilan, kesenjangan dalam hasil penelitian mengenai pengaruh Social Media 

Marketing dan Influencer Marketing terhadap minat beli Jiniso menimbulkan pertanyaan 

penting. Oleh karena itu, Peneliti akan meneliti “PENGARUH SOCIAL MEDIA 

MARKETING DAN INFLUENCER MARKETING TERHADAP MINAT BELI 

JINISO” untuk menganalisis lebih lanjut pengaruh kedua strategi pemasaran tersebut 

terhadap minat beli produk Jiniso, untuk memberikan pemahaman yang lebih mendalam 

mengenai dinamika pemasaran di dunia digital saat ini.  

 

KAJIAN TEORITIS 

Theory of Planned Behavior (TPB) 

Teori Perilaku Terencana (Theory of Planned Behavior - TPB) dikembangkan 

oleh (Ajzen, 1991) sebagai perpanjangan dari Teori Tindakan Beralasan (Theory of 

Reasoned Action). TPB digunakan untuk menjelaskan dan memprediksi berbagai perilaku 

manusia, dengan fokus pada niat seseorang untuk melakukan tindakan tertentu, yang 

dipengaruhi oleh tiga komponen utama: sikap terhadap perilaku (attitude), norma 

subjektif (subjective norm), dan persepsi kontrol perilaku (perceived behavioral control). 

Menurut (Bosnjak et al., 2020), teori ini relevan dalam menjelaskan perilaku konsumen, 

khususnya dalam konteks pemasaran digital. Dalam hal ini, TPB dapat diterapkan untuk 

memahami bagaimana strategi pemasaran melalui media sosial dan pemasaran influencer 

mempengaruhi niat beli konsumen. 

Dapat disimpulkan bahwa TPB memberikan dasar yang kuat untuk memahami 

bagaimana faktor-faktor psikologis dan sosial mempengaruhi niat beli konsumen. Dalam 



konteks pemasaran digital, teori ini sangat relevan untuk menggali lebih dalam bagaimana 

konten promosi dan ulasan dari influencer mempengaruhi keputusan konsumen untuk 

membeli produk. 

 

Minat Beli 

Minat beli adalah perilaku konsumen yang menunjukkan ketertarikan atau 

keinginan untuk membeli suatu produk, yang dipengaruhi oleh berbagai faktor internal 

dan eksternal. (Kotler & Armstrong, 2020) menyatakan bahwa minat beli terbentuk 

melalui proses pembelajaran dan pengalaman konsumen dalam memilih, menggunakan, 

atau mengonsumsi produk. Selain itu, faktor emosional juga memainkan peran penting 

dalam meningkatkan niat beli, seperti yang dijelaskan oleh (Aries et al., 2017). Faktor 

internal seperti gaya hidup dan motivasi serta faktor eksternal seperti harga dan kualitas 

produk dapat mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli suatu produk. 

Dari penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa minat beli konsumen terbentuk 

melalui kombinasi faktor internal dan eksternal. Dalam dunia pemasaran, penting bagi 

pelaku bisnis untuk memahami faktor-faktor ini untuk menciptakan strategi yang dapat 

mendorong konsumen untuk membeli produk, seperti penyajian informasi yang relevan 

dan pemilihan harga yang sesuai. 

 

Social Media Marketing 

Social Media Marketing adalah penggunaan platform media sosial untuk 

membangun hubungan dan berinteraksi dengan konsumen, serta mempromosikan produk 

atau layanan. (Tuten et al., 2018) menjelaskan bahwa bertujuan untuk menciptakan 

interaksi yang saling menguntungkan antara bisnis dan audiensnya. Menurut (Gunelius, 

2010), media sosial memungkinkan interaksi langsung dengan konsumen, yang 

membuatnya menjadi alat pemasaran yang sangat efektif. Dalam konteks pemasaran 

digital, Social Media Marketing memungkinkan perusahaan untuk menjangkau audiens 

yang lebih luas, membangun brand awareness, dan berkomunikasi secara personal dengan 

konsumen. 

Kesimpulannya Social Media Marketing terbukti menjadi alat pemasaran yang 

efektif karena kemampuannya untuk membangun hubungan langsung dengan audiens 

dan memberikan ruang bagi interaksi yang lebih personal. Pelaku bisnis yang 



 

 

PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING DAN INFLUENCER 

MARKETING TERHADAP MINAT BELI JINISO 

6 JMA - VOLUME 3, NO. 10, OKTOBER 2025 

  

 

memanfaatkan media sosial dengan baik dapat memperluas jangkauan pasar mereka 

secara signifikan. 

 

Influencer Marketing 

Influencer Marketing adalah strategi pemasaran yang melibatkan individu yang 

memiliki pengaruh besar di media sosial untuk mempromosikan produk atau layanan 

kepada audiens mereka. Menurut (Kotler & Keller, 2016), influencer berperan dalam 

memandu keputusan pembelian konsumen dengan memberikan rekomendasi tentang 

produk. Sebagai bagian dari strategi pemasaran online, Influencer Marketing dapat 

meningkatkan kredibilitas merek dan memperluas jangkauan audiens. Sejalan dengan 

(Sudha & Sheena, 2017), Influencer Marketing dapat mengarah pada peningkatan brand 

awareness, kepercayaan konsumen, dan penjualan produk. 

Berdasarkan pandangan tersebutm penulis menyimpulkan Influencer Marketing 

adalah strategi yang sangat efektif karena dapat memengaruhi keputusan pembelian 

melalui rekomendasi dari figur yang dipercaya oleh audiens. Oleh karena itu, memilih 

influencer yang tepat sangat penting untuk memperkuat citra merek dan mendorong 

penjualan. 

 

METODE PENELITIAN 

Menurut (Sugiyono, 2016) Karena banyak digunakan dalam penelitian, metode  

kuantitatif sering disebut sebagai metode tradisional. Metode ini dinamakan karena 

memenuhi prinsip-prinsip penelitian konkret atau empiris, objektif, terukur, rasional, dan 

sistematis. Metode ini menggunakan angka yang dianalisis secara statistik untuk data. 

Penelitian kuantitatif menggunakan pengambilan sampel non-probabilitas, yang berarti 

bahwa setiap individu dalam populasi memiliki peluang yang berbeda untuk diambil 

sebagai sampel. 

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna aktif media sosial TikTok yang 

berusia antara 15 hingga 30 tahun. Kelompok usia ini dipilih karena mereka merupakan 

kelompok yang sangat aktif menggunakan TikTok dan terlibat dalam berbagai kegiatan 

yang berhubungan dengan pemasaran digital, khususnya dalam konteks Social Media 

Marketing dan Influencer Marketing. 



Sampel penelitian dipilih menggunakan teknik non-probabilitas, yang berarti 

setiap individu dalam populasi tidak memiliki peluang yang sama untuk dipilih sebagai 

sampel. Berdasarkan perhitungan menggunakan rumus Lemeshow, jumlah sampel yang 

diperlukan adalah sekitar 96 responden. Sampel ini diharapkan dapat mewakili 

karakteristik populasi secara efisien, tanpa perlu melibatkan seluruh populasi. Responden 

dipilih untuk memastikan keberagaman dalam karakteristik pengguna TikTok. 

Dalam penelitian ini, terdapat dua variabel independen, yaitu Social Media 

Marketing (X1) dan Influencer Marketing (X2), serta satu variabel dependen, yaitu Minat 

Beli (Y). Pengukuran terhadap variabel-variabel tersebut dilakukan menggunakan skala 

Likert 1-5. Analisis data akan dilakukan dengan menggunakan regresi linier berganda 

yang dibantu oleh perangkat lunak IBM SPSS versi 30. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Berdasarkan analisis deskriptif terhadap 100 responden, baik Social Media 

Marketing (rata-rata 3,95) maupun Influencer Marketing (rata-rata 3,88) memiliki 

pengaruh positif terhadap minat beli produk Jiniso, dengan kategori "Baik." Rata-rata 

skor minat beli konsumen adalah 3,91, menunjukkan ketertarikan yang kuat terhadap 

produk yang dipromosikan melalui kedua saluran ini, terutama pada minat transaksional 

dan eksploratif. 

1.  Uji Validitas 

Tabel  1. Hasil  Uji Validitas 

Variabel Item rhitung rtabel Keterangan 

Social Media 

Marketing 

(X1) 

X1.1 0.872 0.361 Valid 

X1.2 0.827 0.361 Valid 

X1.3 0.875 0.361 Valid 

X1.4 0.858 0.361 Valid 

X1.5 0.778 0.361 Valid 

X1.6 0.800 0.361 Valid 

X1.7 0.873 0.361 Valid 

X1.8 0.748 0.361 Valid 

X1.9 0.806 0.361 Valid 

X1.10 0.864 0.361 Valid 
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Influencer 

Marketing 

(X2) 

X2.1 0.784 0.361 Valid 

X2.2 0.799 0.361 Valid 

X2.3 0.748 0.361 Valid 

X2.4 0.833 0.361 Valid 

X2.5 0.857 0.361 Valid 

X2.6 0.787 0.361 Valid 

X2.7 0.714 0.361 Valid 

X2.8 0.821 0.361 Valid 

Influencer 

Marketing 

(X2) 

Y1 0.770 0.361 Valid 

Y2 0.857 0.361 Valid 

Y3 0.726 0.361 Valid 

Y4 0.692 0.361 Valid 

Y5 0.876 0.361 Valid 

Y6 0.863 0.361 Valid 

Y7 0.840 0.361 Valid 

Y8 0.891 0.361 Valid 

Sumber : Data Primer Diolah Pada, 2025 

Uji validitas digunakan untuk memastikan bahwa instrumen penelitian kuesioner, 

dapat mengukur dengan akurat variabel yang dimaksud. Validitas diperlukan untuk 

menjamin bahwa data yang diperoleh benar-benar mencerminkan konstruk yang 

sedang diteliti. Dalam penelitian ini, hasil uji validitas untuk semua variabel Social 

Media Marketing, Influencer Marketing, dan Minat Beli menunjukkan bahwa semua 

item pernyataan valid, yang berarti kuesioner dapat diandalkan untuk mengukur 

variabel-variabel yang diteliti. 

2. Uji Reliabilias 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur konsistensi alat ukur yang digunakan 

dalam penelitian. Sebuah instrumen dapat dikatakan reliabel jika alat ukur tersebut 

memberikan hasil yang konsisten jika digunakan beberapa kali pada objek yang sama. 

Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan dengan menghitung Cronbach’s Alpha.  

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Reliability Statistics 

Cronbach's  

Alpha 

N of items 

.951 10 

Sumber : Data Primer Diolah Pada, 2025 



Hasil uji reliabilitas menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0.70 

untuk semua variabel Social Media Marketing, Influencer Marketing, dan Minat Beli, 

yakni sebesar 0.951. Sehingga dapat disimpulkan bahwa alat ukur yang digunakan 

dalam penelitian ini merupakan reliabel. 

3.  Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk memastikan bahwa data yang digunakan dalam 

penelitian ini terdistribusi normal. Hal ini penting agar hasil analisis statistik yang 

digunakan, seperti regresi linier, dapat diinterpretasikan dengan benar, hasil uji 

normalitas dari penelitian ini, yakni : 

Tabel  3. Hasil Uji Normalitas 

  

Unstandardized 

Residual 

N 100 

normal parametersa,b mean 0.0000000 

std. 

deviation 

3.45580274 

most extreme 

differences 

absolute 0.043 

positive 0.36 

negative -0.043 

test statistic 0.043 

asymp. sig. (2-tailed 0.200 d 

a. test distribution is normal 

b. calculated from data. 

Sumber : Data Primer Diolah Pada 2025 

Dalam penelitian ini, uji normalitas dilakukan menggunakan metode Kolmogorov 

Smirnov, yang menghasilkan nilai signifikansi 0.200, lebih besar dari ambang batas 

0.05. Hal ini menunjukkan bahwa data dalam penelitian ini terdistribusi normal. Oleh 

karena itu, hasil analisis regresi dapat diinterpretasikan dengan benar dan normal. 

4. Uji Linearitas 

Uji linearitas digunakan untuk menguji apakah hubungan antara variabel 

independen dengan variabel dependen bersifat linear. Dalam regresi linier, hubungan 

antara variabel-variabel ini harus linear untuk memastikan bahwa model regresi yang 

digunakan dapat menjelaskan hubungan dengan baik, hasil uji linearitas, yakni : 
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Tabel  4. Hasil Uji Linearitas 

Variabel Linearity Deviation from Linearity 

Social Media Marketing <0.001 0.078 

Influencer Marketing <0.001 0.054 

Sumber : Data Primer Diolah Pada 2025 

Hasil uji menunjukkan bahwa baik Social Media Marketing maupun Influencer 

Marketing memiliki hubungan linear yang signifikan dengan Minat Beli, dengan nilai 

signifikansi untuk linearitas lebih kecil dari 0.05 baik Social Media Marketing 

maupun Influencer Marketing, sedangkan deviasi dari linearitas memiliki nilai 

signifikansi yang lebih besar dari 0.05, 0.078 untuk Social Media Marketing dan 

Influencer Marketing sebesar 0.054. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan antara 

variabel-variabel tersebut bersifat linear, dan regresi linier dapat diterapkan. 

5. Uji Multikolinearitas 

Untuk memastikan tidak ada gejala multikolinearitas, dilakukan pengujian dengan 

melihat nilai tolerance dan VIF. Model regresi dinyatakan bebas dari 

multikolinearitas jika, nilai tolerance besar 0,1, dan nilai VIF kurang dari 20. Maka 

dapat disimpulkan bahwa tidak ada hubungan antar variabel independen yang dapat 

memengaruhi akurasi model regresi, adapun hasil uji multikolinearitas, yakni : 

Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

 

 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

 

 

T 

 

 

 

Sig. 

Collinearity 

Statistics 

 

B 

Std. 

Error 

 

Beta 

Toler 

ance 

 

VIF 

1 (Constant) 7.716 2.951  2.615 0.010   

Social 

Media 

Marketing 

0.318 0.082 0.353 3.892 <0.001 0.738 1.356 

Influencer 

Marketing 

0.353 0.083 0.385 4.245 <0.001 0.738 1.356 

a. Dependent Variable: MINAT BELI 

Sumber : Data Primer Diolah Pada 2025 

Dalam penelitian ini, uji multikolinearitas menunjukkan bahwa nilai Tolerance 

untuk Social Media Marketing dan Influencer Marketing masing-masing lebih besar 

dari 0.1, yaitu 0.738, dan VIF untuk kedua variabel tersebut adalah 1.356, yang jauh 



lebih kecil dari nilai ambang batas 10. Ini menunjukkan bahwa tidak ada masalah 

multikolinearitas dalam model regresi, sehingga hasil analisis regresi dapat 

diandalkan. 

6. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah terdapat variansi residual 

yang tidak homogen dalam model regresi. Heteroskedastisitas dapat mempengaruhi 

akurasi estimasi model regresi. Apabila Unstandardized Residual mempunyai nilai 

signifikansi yang lebih besar dari 0,05, maka bisa ditarik kesimpulan jika tidak 

terdapat gejala heteroskedastisitas. Tabel berikut menampilkan hasil pengujian. 

Tabel  6. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Correlations 

 Social 

Media 

Marketing 

Influencer 

Marketing Unstandardize d 

Residual 

Spearm 

an's rho 

Social Media 

Marketing 

Correlation 

Coefficient 

1.000 .488** .042 

Sig. (2- 

tailed) 

 <.001 .678 

N 100 100 100 

Influencer 

Marketing 

Correlation 

Coefficient 

.488** 1,000 .079 

Sig. (2- 

tailed) 

<.001  .433 

N 100 100 100 

Unstandardize d 

Residual 

Correlation 

Coefficient 

.042 .079 1.000 

Sig. (2- 

tailed) 

.678 .433  

N 100 100 100 

Sumber : Data Primer Diolah Pada 2025 

Gambar 2. Scatterplot 

 

Sumber : Data Primer Diolah Pada 2025 
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Dalam penelitian ini, uji heteroskedastisitas menunjukkan bahwa tidak terdapat 

gejala heteroskedastisitas karena nilai signifikansi untuk kedua variabel independen 

Social Media Marketing sebesar 0.678 dan Influencer Marketing sebesar 0.433 

keduanya lebih besar dari 0.05. Selain itu, visualisasi dengan scatterplot menunjukkan 

bahwa titik-titik residual tersebar secara acak di sekitar garis nol, yang menandakan 

bahwa model regresi tidak terpengaruh oleh masalah heteroskedastisitas. 

7.  Uji Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengukur sejauh mana variabel 

independent (Social Media Marketing dan Influencer Marketing) mempengaruhi 

variabel dependen (Minat Beli) serta memprediksi nilai Y berdasarkan X. Hasil dari 

uji regresi linear berganda dapat dilihat dari tabel berikut: 

Tabel  7. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

 

 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

 

 

T 

 

 

 

Sig. 

 

B 

Std. 

Error 

 

Beta 

1 (Constant) 7.716 2.951  2.615 0.010 

Social 

Media 

Marketing 

0.318 0.082 0.353 3.892 <0.001 

Influencer 

Marketing 

0.353 0.083 0.385 4.245 <0.001 

a. Dependent Variable: MINAT BELI 

Sumber : Data Primer Diolah Pada 2025 

Hasil regresi menunjukkan konstanta sebesar 7.716, menandakan Minat Beli tetap 

ada meski tanpa pengaruh variabel independen. Koefisien Social Media Marketing 

(0.318) dan Influencer Marketing (0.353) bernilai positif, menunjukkan hubungan 

searah dengan Minat Beli produk Jiniso. Dengan demikian, peningkatan aktivitas 

keduanya mendorong naiknya minat konsumen, membuktikan peran penting kedua 

strategi dalam memperkuat keputusan pembelian terhadap merek Jiniso. 

 

 



8. Uji Signifikan Parsial (Uji T) 

Kriteria pengujian adalah jika nilai t hitung lebih besar dari t tabel pada taraf 

signifikansi 5%, maka H0 ditolak, yang berarti terdapat pengaruh signifikan, adapun 

hasil dari uji t penelitian ini dapat dilihat dari tabel berikut : 

Tabel  8. Hasil Uji Signifikan Parsial (Uji T) 

Coefficientsa 

 

 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

 

 

T 

 

 

 

Sig. 

 

B 

Std. 

Error 

 

Beta 

1 (Constant) 7.716 2.951  2.615 0.010 

Social 

Media 

Marketing 

0.318 0.082 0.353 3.892 <0.001 

Influencer 

Marketing 

0.353 0.083 0.385 4.245 <0.001 

a. Dependent Variable: MINAT BELI 

Sumber : Data Primer Diolah Pada 2025 

Hasil uji t menunjukkan bahwa baik Social Media Marketing maupun Influencer 

Marketing berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli, karena nilai signifikansi 

masing-masing lebih kecil dari 0.05 dan t hitung untuk Social Media Marketing 

sebesar 3.892 serta Influencer Marketing 4.245 keduanya lebih besar dari t tabel 

1.983. 

9. Uji Signifikan Simultan (Uji F) 

Uji Simutan (Uji F bertujuan untuk mencari apakah variabel independen secara 

bersama-sama (stimultan) mempengaruhi variabel dependen. Tingakatan yang 

digunakan adalah sebesar 0.5 atau 5%, jika nilai signifikan F < 0.05 maka dapat 

diartikan bahwa variabel independent secara simultan mempengaruhi variabel 

dependen ataupun sebaliknya. Adapun hasil Uji F diperlihatkan pada tabel di bawah 

ini: 

Tabel  9. Hasil Uji Signifikan Simultan (Uji F) 

ANOVAa 

 

Model 

 

Sum of Squares 

 

Df 

Mean 

Square 

 

F 

 

Sig. 
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1 Regression          827.845 2 413.923 33.959 <0.001b 

Residual 1182.315 97 12.189   

Total 2010.160 99    

a. Dependent Variable: MINAT BELI 

b. Predictors: (Constant), SOCIAL MEDIA MARKETING, INFLUENCER 

MARKETING 

Sumber : Data Primer Diolah Pada 2025 

Hasil F hitung dengan tingkat kepercayaan 95% (α = 5%) adalah 33.959 dengan 

probabilitas signifikansi <0.001. Dimana jika ditelaah hasil tersebut lebih besar 

daripada nilai F-Tabel, yaitu 33.959dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05. Hasil 

perhitungan tersebut memenuhi ketentuan karena F hitung lebih besar dari F Tabel 

(33.959 > 3.09) serta nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 (<0.001 < 0,05), maka H0 

ditolak dan Ha diterima. Sehingga hasil penelitian dapat merepresentasikan hubungan 

yang signifikan antara variabel independen Social Media Marketing dan Influencer 

Marketing) terhadap variabel dependen (Minat Beli Jiniso). 

10. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi R2 dalam suatu penelitian dipercaya dalam menghitung 

seberapa besar kontribusi suatu variabel Social Media Marketing (X1) dan Influencer 

Marketing (X2) terhadap Minat Beli produk (Y).  Jika nilai R2=1 berarti semakin 

besar pula kontribusi suatu variabel bebas dalam memberikan penjelasan variasi yang 

ada pada variabel terikatnya. Hasilnya dapat dilihat dari tabel berikut : 

Tabel  10. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summary 

 

Model 

 

R 

 

R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of The 

Estimate 

1 ,642a 0.412 0.400 3.49125 

A. Predictors: (Constant), Social Media Marketing, Influencer Marketing 

Sumber : Data Primer Diolah Pada 2025 

Koefisien determinasi (R2) sebagaimana ditunjukkan oleh data adalah 

sejumlah 41,2%. Analisis ini menggambarkan jika keseluruhan variabel independen, 

termasuk Social Media Marketing dan Influencer Marketing, memiliki peluang 

sejumlah 41,2% untuk memengaruhi variabel dependen, yaitu minat membeli Jiniso 

sedangkan elemen diluar cakupan penelitian ini menyumbang 58,8% sisanya. 

 



Pembahasan 

1.  Pengaruh Social Media Marketing terhadap Minat Beli Jiniso 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Marketing, terutama melalui 

platform TikTok, memainkan peran penting dalam membangun keterlibatan 

konsumen dengan merek. Interaksi dua arah yang terjadi melalui komentar, live 

streaming, dan berbagai fitur media sosial lainnya memungkinkan konsumen untuk 

merasa lebih dekat dengan merek dan menciptakan pengalaman emosional yang 

mendalam. Hal ini sejalan dengan Theory of Planned Behavior (TPB) yang 

menunjukkan bahwa sikap positif terhadap produk, yang terbentuk melalui 

pengalaman positif dengan merek di media sosial, meningkatkan minat beli. 

Penelitian ini juga menegaskan bahwa norma subjektif—terutama yang dibentuk oleh 

komunitas online dan rekomendasi teman atau influencer—berperan besar dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian, di mana konsumen merasa terdorong untuk 

mengikuti tren atau produk yang direkomendasikan. Selain itu, persepsi kontrol 

perilaku, yang berkaitan dengan kemudahan akses informasi dan pembelian, juga 

menjadi faktor penting. Media sosial mempermudah proses ini, menjadikan 

konsumen merasa memiliki kontrol lebih besar atas keputusan pembelian mereka. 

Temuan ini mendukung hasil penelitian sebelumnya, seperti (Moslehpour et al., 

2022), yang menekankan bahwa media sosial berfungsi sebagai saluran komunikasi 

strategis yang dapat membentuk opini dan mempengaruhi perilaku pembelian. 

2. Pengaruh Influencer Marketing terhadap Minat Beli Jiniso 

Influencer Marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli produk 

Jiniso, terutama melalui pembentukan norma subjektif yang mendorong konsumen 

untuk mengikuti rekomendasi influencer dan merasa diterima dalam kelompok sosial 

mereka. Kredibilitas dan keaslian influencer membangun kepercayaan audiens, 

sementara pendekatan soft selling yang digunakan influencer membuat promosi 

terasa lebih alami dan nyaman. Selain itu, influencer membantu mengatasi hambatan 

psikologis dengan memberikan testimoni yang mengurangi keraguan konsumen. 

Identifikasi sosial dengan influencer yang dikagumi juga memperkuat minat beli 

produk, karena konsumen ingin meniru gaya hidup yang dipromosikan. Selain itu 

kredibilitas dan keaslian influencer sangat berpengaruh dalam membangun 

kepercayaan audiens, yang berujung pada sikap positif terhadap produk (Wardah & 
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Albari, 2023). Pendekatan soft selling yang diterapkan oleh influencer dapat 

mempererat hubungan emosional dengan audiens, mendorong keputusan pembelian 

(Wulandari, 2022). Selain itu, testimoni influencer mengurangi keraguan konsumen 

terhadap produk, memperlancar pengambilan keputusan (Moslehpour et al., 2022). 

Identifikasi sosial yang diciptakan influencer juga meningkatkan minat beli, terutama 

di kalangan konsumen muda yang ingin meniru perilaku influencer (Ying et al., 

2025). Secara keseluruhan, Influencer Marketing efektif dalam meningkatkan minat 

beli produk Jiniso melalui hubungan emosional dan pengaruh sosial yang kuat. 

3.  Pengaruh Social Media Marketing terhadap Minat Beli Jiniso 

Pengaruh Social Media Marketing dan Influencer Marketing terhadap Minat Beli 

Jiniso sangat besar, terutama dalam membentuk minat beli konsumen. Kedua strategi 

ini, jika dijalankan secara bersamaan, menciptakan sinergi yang memperkuat dampak 

pemasaran. Social Media Marketing menyediakan platform untuk berinteraksi 

langsung dengan konsumen, sementara Influencer Marketing memperkuat pesan 

pemasaran dengan rekomendasi pribadi dari figur yang dipercaya. Menurut Theory 

of Planned Behavior (Ajzen, 1991), ketiga komponen utama (sikap, norma subjektif, 

dan persepsi kontrol perilaku) dipengaruhi oleh kedua strategi ini. Social Media 

Marketing membentuk sikap positif, Influencer Marketing memperkuat norma sosial 

untuk membeli produk, dan keduanya meningkatkan persepsi kontrol konsumen 

terhadap pembelian. Penelitian (Tantilofa & Widagdo, 2023) membuktikan bahwa 

strategi ini memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli. Kombinasi keduanya 

mempercepat keputusan pembelian dan mendorong loyalitas merek, menghasilkan 

pengalaman pemasaran yang lebih holistik dan berkelanjutan. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Penelitian ini menunjukkan bahwa Social Media Marketing dan Influencer 

Marketing memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap minat beli produk Jiniso 

pada pengguna TikTok usia 15-30 tahun. Social Media Marketing meningkatkan 

keterlibatan emosional dan kepercayaan konsumen melalui interaksi intensif, sementara 

Influencer Marketing meningkatkan minat beli melalui kredibilitas dan daya tarik 



influencer. Kombinasi kedua strategi ini menghasilkan sinergi yang memperkuat 

efektivitas pemasaran Jiniso.  

 

Saran 

Jiniso disarankan untuk mengoptimalkan Social Media Marketing dengan 

meningkatkan konten interaktif dan memperkuat komunitas pengguna aktif. Selain itu, 

perusahaan harus menggandeng influencer yang kredibel dan sesuai target pasar untuk 

memperkuat kepercayaan konsumen. Strategi kedua pemasaran ini perlu dijalankan 

secara terpadu dan terencana, misalnya dengan melibatkan influencer dalam live 

streaming. Penelitian selanjutnya dapat mengeksplorasi variabel tambahan dan 

memperluas cakupan demografis serta platform media sosial untuk hasil yang lebih 

general. 
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