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Abstract 

The rapid growth of digital marketing through Social Media, particularly 

TikTok, along with the increasing use of Influencer Marketing strategies, 

has significantly influenced Generation Z's purchasing behavior toward 

skincare products. This study aims to examine the effect of TikTok Social 

Media and Influencer Marketing on Purchase Intention toward Skintific 

skincare products among Generation Z, both partially and 

simultaneously, while also identifying the most dominant influencing 

variable. This research employed a quantitative method with an 

associative approach. Data were collected through questionnaires 

distributed to 120 Generation Z respondents selected using purposive 

sampling. The data were analyzed using IBM SPSS Statistics through 

validity tests, reliability tests, classical assumption tests, multiple linear 

regression analysis, t-test, F-test, and coefficient of determination (R²). 

The findings indicate that TikTok Social Media has a positive and 

significant effect on purchase intention, with a t-value of 4.521 and a 

significance value of <0.001. Influencer Marketing also has a positive and 

significant effect on purchase intention, with a t-value of 8.802 and a 

significance value of <0.001. Simultaneously, both independent variables 

significantly influence purchase intention, with an F-value of 292.865 and 

an Adjusted R Square of 0.831, indicating that 83.1% of the variation in 

purchase intention is explained by the two variables. Furthermore, 

Influencer Marketingis identified as the most dominant factor influencing 

Generation Z's purchase intention toward Skintific skincare products. 

 

Keywords: TikTok Social Media, Influencer Marketing, Purchase 

Intention, Skintific Generation Z 

 

Abstrak 

Penelitian ini dilatar belakangi oleh semakin pesatnya perkembangan 

pemasaran digital melalui media sosial, khususnya TikTok, serta 

meningkatnya penggunaan strategi Influencer Marketing dalam 

memengaruhi perilaku konsumen Generasi Z terhadap produk skincare. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Social Media TikTok 

dan Influencer Marketing terhadap Minat Beli Skincare Skintific pada 

Generasi Z, baik secara parsial maupun simultan, serta mengidentifikasi 

variabel yang memiliki pengaruh paling dominan. Penelitian 

menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. Data 

diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada 120 responden Generasi 

Z menggunakan teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan 

menggunakan IBM SPSS Statistics melalui uji validitas, uji reliabilitas, uji 

asumsi klasik, analisis regresi linear berganda, uji t, uji F, dan koefisien 

determinasi (R²). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media 

TikTok berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli dengan 

nilai t hitung sebesar 4,521 dan signifikansi < 0,001. Influencer Marketing 
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juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli dengan nilai 

t hitung sebesar 8,802 dan signifikansi < 0,001. Secara simultan, kedua 

variabel berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli dengan 

nilai F hitung sebesar 292,865 dan nilai Adjusted R Square sebesar 0,831, 

yang menunjukkan bahwa 83,1% variasi minat beli dapat dijelaskan oleh 

kedua variabel tersebut. Variabel Influencer Marketing merupakan faktor 

yang paling dominan dalam memengaruhi minat beli Generasi Z terhadap 

produk Skintific. 

 

Kata Kunci:  Social Media TikTok, Influencer Marketing, Minat Beli, 

SKintific, Generasi Z 

 

1. Pendahuluan 

Perkembangan teknologi digital dalam beberapa tahun terakhir telah memicu perubahan yang 

sangat signifikan dalam pola komunikasi pemasaran di tingkat global, terutama melalui 

optimalisasi media sosial sebagai media promosi. Kehadiran TikTok berbasis video pendek telah 

berkembang menjadi fenomena global yang mampu merevolusi cara perusahaan menjalin 

hubungan dengan konsumen secara responsif dan persuasif. Perubahan ini tidak hanya 

berdampak pada pergeseran strategi pemasaran yang digunakan oleh para pelaku usaha, tetapi 

juga turut membentuk pola perilaku konsumsi masyarakat modern. Khususnya pada kalangan 

Generasi Z yang sangat adaptif terhadap teknologi. Dalam penelitian ini, media sosial tidak lagi 

berfungsi hanya sebagai alat komunikasi melainkan telah bertransformasi menjadi pemasaran 

yang efektif dalam menciptakan tingkat keterlibatan Engagement yang tinggi. Menurut (Indri 

Anggraini, 2025) mengungkapkan bahwa TikTok memiliki tingkat viralitas yang tinggi sehingga 

mampu mempengaruhi preferensi dan keputusan konsumen secara signifikan. Fenomena 

tersebut diperkuat oleh data empiris terkait pertumbuhan pengguna TikTok secara global  

 

2. Tinjauan Pustaka  

(Kaplan, M dan Haenlei, 2010) dalam (Mulyani et al., 2022) mengatakan Social Media merupakan 

layanan aplikasi yang menggunakan internet dimana konsumen bisa saling berbagi pendapat, 

perspektif, pikiran dan juga pengalaman. Social Media menjadi alat yang digunakan sebagai 

penghubung bagi informasi dan hubungan. 

Social Media TikTok merupakan fenomena yang berkembang dengan adanya teknologi digital 

yang memiliki peran penting tidak hanya sebagai sarana komunikasi tetapi juga memiliki peran 

di berbagai bidang dengan memfasilitasi pengguna Social Media untuk berinteraksi, bekerja 

sama serta membangun relasi secara virtual (Nasrullah, 2020) 

 

(Hasiholan, 2020) dalam (Novita et al., 2023) mengatakan TikTok merupakan platform yang 

memudahkan pengguna mengakses video pendek dari konten kreator. Platform TikTok juga 

dimanfaatkan sebagai sarana pemasaran untuk mempromosikan produk mereka melalui sebuah 

konten. 

 

Menurut (Andriani et al., 2024) Platform TikTok menjadi fenomena yang mengubah 

perkembangan social media khususnya bagi generasi z yang aktif menggunakannya sebagai 

platform berbagi video. TikTok juga memungkinkan pengguna yang membuat, mengedit dan 
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membagikan konten secara kreatif dan inovatif. Berdasarkan pengertian dari keterangan diatas, 

dapat diambil kesimpulan bahwa Social Media berbasis internet yang berfungsi sebagai 

interaksi, pertukaran informasi serta pembentukan hubungan social secara virtual antar 

pengguna. Dalam perkembangannya TikTok hadir sebagai bentuk Social Media yang tidak hanya 

untuk melakukan komunikasi tetapi juga mendorong kolaborasi dan kreativitas melalui konten 

video pendek. Kemudahan akses serta fitur yang inovatif menjadikan TikTok sebagai media yang 

efektif tidak hanya untuk hiburan tetapi juga sebagai alat pemasaran digital. Pengguna 

platform TikTok di dominasi dari Generasi Milenial dan Generasi Z yang semakin memperkuat 

posisi TikTok sebagai platform yang berpengaruh dalam membentuk konten kreatif yang mampu 

menarik perhatian dan meningkatkan minat beli. 

 

Menurut (Kuswoyo et al., 2022) Influencer Marketing merupakan perpaduan antara unsur 

kreativitas yang menurut kemampuan berinovasi dan beradaptasi dengan pendekatan secara 

ilmiah berbasis data. Strategi ini melibatkan aktivitas promosi berbayar secara individu maupun 

kelompok. 

 

Menurut (Sabrina & Engriani, 2025) Influencer Marketing merupakan individu maupun kelompok 

yang memiliki tingkat pengaruh yang signifikan terhadap audiens yang mereka miliki, terutama 

melalui platform digital seperti media social. Pengaruh tersebut tidak hanya terbatas pada 

penyampaian informasi, tetapi juga mampu membentuk persepsi, sikap dan pola pikir 

pengikutnya. Dalam konteks pemasaran influencer berperan penting dalam mempengaruhi 

preferensi konsumen terhadap suatu produk atau jasa. Kredibilitas dan kedekatan yang dimiliki 

influencer dengan audiens membuat pesan yang disampaikan lebih mudah diterima dan 

dipercaya. Oleh karena itu, kehadiran influencer sering dimanfaatkan sebagai strategi efektif 

dalam meningkatkan minat dan keputusan pembelian konsumen. 

 

(Sudha & Sheena, 2017 : 16) dalam (Lengkawati & Saputra, 2023) mengatakan Influencer 

Marketing merupakan strategi pemasaran yang berfokus pada pemilihan serta keterlibatan  

individu yang memiliki pengaruh terhadap audiens tertentu dalam mempromosikan produk. 

(Brown dan Hayes 2008 : 10) dalam (Alfiannor, 2024) mengatakan Influencer Marketing 

merupakan pendekatan penting dalam pemasaran modern. Konsep ini berperan bagi pihak yang 

berada di garis depan dalam pengambilan keputusan pembelian. 

Berdasarkan berbagai pendapat tersebut, dapat disimpulkan bahwa Influencer Marketing 

merupakan strategi pemasaran modern yang mengintegrasikan kreativitas dan pendekatan 

berbasis data dengan memanfaatkan individu berpengaruh sebagai media promosi. Influencer 

memiliki peran strategis karena mampu membentuk persepsi, sikap, serta preferensi audiens 

melalui kredibilitas dan kedekatan yang mereka miliki. Dengan demikian, keterlibatan 

influencer dalam kegiatan pemasaran terbukti efektif dalam memperluas jangkauan, 

membangun hubungan dengan konsumen, serta mendorong peningkatan minat dan keputusan 

pembelian. 
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(Praja, 2022) mengutip dalam (Armstrong & Kotler, 2009) mengatakan minat beli adalah suatu 

hal yang terjadi setelah seseorang merasa tertarik dengan produk yang mereka lihat yang 

menyebabkan keinginan untuk membeli dan memilikinya. 

(Parinussa et al., n.d.) mengutip dalam (Ramadhan dan Utami, 2019) mengatakan Minat beli 

merupakan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap suatu merek atau 

mengambil tindakan yang mengarah pada keputusan pembelian. Konsep ini diukur melalui 

tingkat kemungkinan atau probabilitas konsumen dalam merealisasikan pembelian. Dengan 

demikian, minat beli mencerminkan intensitas minat konsumen dalam menentukan keputusan 

untuk membeli suatu produk. 

 

(Sabar & Moniharapon, 2022) mengutip dalam (Morissan, 2014:84) mengatakan minat beli 

merupakan tahap proses keputusan pembelian ketika konsumen mulai menghentikan evaluasi 

berbagai alternatif. 

 

(Neldi & Brama Kumbara, 2020) mengutip dalam (Sangadji dan Sopiah (2013:123) mengatakan 

minat beli merupakan proses pemecahan masalah yang berorientasi pada pencapaian tujuan 

tertentu. Proses ini melibatkan pertimbangan konsumen dalam menentukan pilihan sebelum 

melakukan pembelian. 

 

Berdasarkan berbagai pendapat tersebut, dapat disimpulkan bahwa minat beli merupakan 

kecenderungan atau niat yang muncul dalam diri konsumen sebelum melakukan pembelian, 

yang terbentuk melalui proses pertimbangan berbagai faktor. Minat ini mencerminkan adanya 

perencanaan serta probabilitas konsumen dalam merealisasikan pembelian terhadap suatu 

produk atau jasa. Selain itu, minat beli juga merupakan bagian dari proses pengambilan 

keputusan yang berorientasi pada tujuan, di mana konsumen secara aktif mengevaluasi pilihan 

sebelum menentukan tindakan pembelian. 

 

 

Sumber: Peneliti,2026 

Gambar II.1 

Kerangka Pemikiran 
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Hipotesis 1 

H01 : Secara parsial Social Media TikTok tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli 

produk skincare Skintific pada Generasi Z. 

Ha1 : Secara parsial Social Media TikTok berpengaruh signifikan terhadap minat  beli produk 

skincare Skintific pada Generasi Z 

Hipotesis 2 

H02 : Secara parsial Influencer Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli 

produk skincare Skintific pada Generasi Z. 

Ha2 : Secara parsial Influencer Marketing berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk 

skincare Skintific pada Generasi Z. 

 

Hipotesis 3 

H03 : Secara simultan Social Media TikTok dan Influencer Marketing tidak berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli produk skincare Skintific pada Generasi Z. 

Ha3 : Secara simultan Social Media TikTok dan Influencer Marketing berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli produk skincare Skintific pada Generasi Z. 

 

Hipotesis 4 

H04 : Tidak terdapat variabel yang paling dominan dalam memengaruhi minat beli produk 

skincare Skintific pada Generasi Z secara simultan. 

Ha4 : Terdapat variabel yang paling dominan dalam memengaruhi minat beli produk skincare 

Skintific pada Generasi Z secara simultan. 

 

3. Metodologi Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain asosiatif kausal untuk 

menganalisis pengaruh Social Media TikTok (X1) dan Influencer Marketing (X2) terhadap Minat 

Beli (Y) skincare Skintific pada Generasi Z. Objek penelitian meliputi ketiga variabel tersebut, 

sedangkan subjek penelitian adalah Generasi Z berusia 17–27 tahun yang berdomisili di Jakarta 

Timur, aktif menggunakan TikTok, mengetahui produk skincare Skintific, serta pernah melihat 

konten atau promosi Skintific melalui TikTok dan influencer. Populasi dalam penelitian ini tidak 

diketahui secara pasti, sehingga penentuan jumlah sampel minimum menggunakan rumus 

Cochran dengan tingkat kepercayaan 95% dan margin of error 10%, yang menghasilkan sampel 

minimum sebanyak 96 responden. Dalam pelaksanaannya, penelitian memperoleh 120 

responden yang memenuhi kriteria dan seluruhnya digunakan sebagai sampel penelitian. Teknik 

pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling dengan metode purposive 

sampling berdasarkan kriteria yang telah ditentukan. Data penelitian dikumpulkan melalui 

penyebaran kuesioner secara daring menggunakan skala Likert lima tingkat serta didukung 

dengan studi dokumentasi berupa jurnal ilmiah, buku, artikel, dan sumber tertulis lain yang 

relevan. Data yang telah terkumpul kemudian dianalisis menggunakan IBM SPSS Statistics 

dengan metode analisis regresi linear berganda. Tahapan analisis meliputi statistik deskriptif, 

uji kualitas instrumen yang terdiri atas uji validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik yang 

meliputi uji normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas, serta pengujian hipotesis 

melalui uji t, uji F, dan koefisien determinasi (R²). 
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4. Hasil dan Pembahasan 

Hasil penelitian disajikan secara sistematis berdasarkan tahapan analisis yang telah dilakukan 

untuk mengetahui pengaruh Social Media TikTok dan Influencer Marketing terhadap Minat Beli 

skincare Skintific pada Generasi Z. Penyajian hasil penelitian diawali dengan karakteristik 

responden, kemudian dilanjutkan dengan uji kualitas data yang terdiri atas uji validitas dan 

reliabilitas, uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, multikolinearitas, dan 

heteroskedastisitas. Selanjutnya dilakukan analisis regresi linear berganda dan pengujian 

hipotesis melalui uji t, uji F, serta koefisien determinasi untuk mengetahui besarnya pengaruh 

variabel independen terhadap variabel dependen. 

4.1. Hasil Penelitian 

4.1.1. Karakteristik responden 

Tabel IV.I Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

 

Usia 

Responden 

Jumlah Presentase 

<17  4 3,3% 

17-20  24 20% 

21-27 92 76,6% 

Total 120 100% 

   Sumber: Peneliti, 2026 

Tabel IV.2 Karakteristik Responden Jenis Kelamin 

 

Jenis Kelamin 

Responden 

Jumlah Presentase 

Laki-laki 40 33,3% 

Perempuan 80 66,7% 

Total 120 100% 

Sumber : Diolah Peneliti (2026) 

Tabel IV.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

 

Pekerjaan 

Responden 

Jumlah Presentase 

Pelajar / Mahasiswa 66 55% 

Karyawan 32 26,7% 

Ibu Rumah Tangga 10 8,3% 

Wirausaha 7 5,8% 

Belum Bekerja 2 1,7% 
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Lainnya 3 2,5% 

Total 120 100% 

Sumber : Diolah Peneliti (2026) 

 

Tabel IV.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan 

 

Pendapatan 

Responden 

Jumlah Presentase 

< Rp 500.000 27 22,5% 

Rp 500.000 – Rp 1.499.999 24 20% 

Rp 1.500.000 – Rp 2.499.999 25 20,8% 

Rp 2.500.000 – Rp 3.499.999 9 7,5% 

Rp 3.500.000 – Rp 4.999.999 9 7,5% 

Rp 5.000.000 26 21,7% 

Total 120 100% 

Sumber : Diolah Peneliti (2026) 

Tabel IV.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Mempunyai Aplikasi TikTok 

 

    Mempunyai Aplikasi Tiktok 

Responden 

Jumla

h 

Presentase 

Punya 118 98,3% 

Tidak 2 1,7% 

Total 120 100% 

Sumber : Diolah Peneliti (2026) 

 

Tabel IV.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Penggunaan TikTok Per Hari 

 

Pengguna Tiktok Perhari 

Responden 

Jumlah Presentase 

<1 Jam 15 12,5% 

1-2 Jam 31 25,8% 

3-4 Jam 44 36,7% 

5-6 Jam 15 12,5% 
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7-8 Jam 4 3,3% 

8 Jam 11 9,2% 

Total 120 100% 

 

Sumber : Diolah Peneliti (2026) 

Berdasarkan karakteristik responden, penelitian ini didominasi oleh responden berusia 21–27 

tahun sebanyak 92 orang (76,6%), berjenis kelamin perempuan sebanyak 80 orang (66,7%), serta 

berstatus sebagai pelajar/mahasiswa sebanyak 66 orang (55%). Berdasarkan tingkat 

pendapatan, kelompok responden terbanyak memiliki pendapatan kurang dari Rp500.000 

sebanyak 27 orang (22,5%), diikuti responden dengan pendapatan Rp5.000.000 sebanyak 26 

orang (21,7%). Berdasarkan penggunaan TikTok, sebanyak 118 responden (98,3%) memiliki 

aplikasi TikTok dan mayoritas menggunakan TikTok selama 3–4 jam per hari, yaitu sebanyak 44 

responden (36,7%). Karakteristik tersebut menunjukkan bahwa responden penelitian didominasi 

oleh Generasi Z yang aktif menggunakan TikTok, sehingga sesuai dengan fokus penelitian 

mengenai pengaruh Social Media TikTok dan Influencer Marketing terhadap Minat Beli skincare 

Skintific. 

 

4.2 Uji Kualitas Data  

4.2.1 Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui kemampuan setiap item pernyataan dalam mengukur 

variabel penelitian secara tepat. Pengujian dilakukan menggunakan korelasi Pearson Product 

Moment dengan membandingkan nilai r hitung dengan r tabel. Berdasarkan jumlah responden 

sebanyak 120 orang, diperoleh nilai r tabel sebesar 0,1793. Item pernyataan dinyatakan valid 

apabila nilai r hitung > r tabel dan nilai signifikansi < 0,05. 

Tabel IV.7 

Hasil Uji Validitas 

 

Variabel  Item R 

Hitung 

R  

Tabel 

Sig. Keterangan 

Social 

Media 

TikTok 

(X1) 

X1.1 0,723 0,1793 <0,001 Valid 

X1.2 0,633 0,1793 <0,001 Valid 

X1.3 0,652 0,1793 <0,001 Valid 

X1.4 0,628 0,1793 <0,001 Valid 

X1.5 0,721 0,1793 <0,001 Valid 

X1.6 0,730 0,1793 <0,001 Valid 

X1.7 0,707 0,1793 <0,001 Valid 

X1.8 0,686 0,1793 <0,001 Valid 

X1.9 0,649 0,1793 <0,001 Valid 

X1.10 0,673 0,1793 <0,001 Valid 

X1.11 0,650 0,1793 <0,001 Valid 

X1.12 0,635 0,1793 <0,001 Valid 
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Variabel  Item R 

Hitung 

R  

Tabel 

Sig. Keterangan 

Influencer 

Marketing 

(X2) 

X2.1 0,722 0,1793 <0,001 Valid 

X2.2 0,642 0,1793 <0,001 Valid 

X2.3 0,632 0,1793 <0,001 Valid 

X2.4 0,656 0,1793 <0,001 Valid 

X2.5 0,723 0,1793 <0,001 Valid 

X2.6 0,752 0,1793 <0,001 Valid 

X2.7 0,665 0,1793 <0,001 Valid 

X2.8 0,618 0,1793 <0,001 Valid 

X2.9 0,692 0,1793 <0,001 Valid 

X2.10 0,666 0,1793 <0,001 Valid 

X2.11 0,771 0,1793 <0,001 Valid 

X2.12 0,733 0,1793 <0,001 Valid 

Variabel  Item R 

Hitung 

R  

Tabel 

Sig. Keterangan 

Minat Beli 

(Y) 

Y1 0,732 0,1793 <0,001 Valid 

Y2 0,643 0,1793 <0,001 Valid 

Y3 0,649 0,1793 <0,001 Valid 

Y4 0,597 0,1793 <0,001 Valid 

Y5 0,793 0,1793 <0,001 Valid 

Y6 0,642 0,1793 <0,001 Valid 

Y7 0,804 0,1793 <0,001 Valid 

Y8 0,795 0,1793 <0,001 Valid 

Y9 0,747 0,1793 <0,001 Valid 

Y10 0,574 0,1793 <0,001 Valid 

Y11 0,787 0,1793 <0,001 Valid 

Y12 0,787 0,1793 <0,001 Valid 

  Sumber: Peneliti, 2026 

Berdasarkan hasil uji validitas, seluruh item pernyataan pada variabel Social Media TikTok (X1), 

Influencer Marketing (X2), dan Minat Beli (Y) memiliki nilai r hitung yang lebih besar dari r tabel 

sebesar 0,1793 serta nilai signifikansi < 0,001 atau lebih kecil dari 0,05. Nilai r hitung Social 

Media TikTok berkisar antara 0,628–0,730, Influencer Marketing berkisar antara 0,618–0,771, 

dan Minat Beli berkisar antara 0,574–0,804. Dengan demikian, seluruh item pernyataan pada 

ketiga variabel dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai instrumen penelitian serta dapat 

dilanjutkan pada tahap pengujian berikutnya. 

4.2.2 uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui tingkat konsistensi instrumen penelitian dalam 

mengukur variabel yang diteliti. Suatu variabel dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai 

Cronbach’s Alpha > 0,60. Hasil uji reliabilitas dalam penelitian ini disajikan pada tabel berikut. 
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tabel IV.8  

Hasil uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’ 

S Alpha 

R Tabel Keterangan 

Social Media 

Tiktok (X1) 

0.888 0.60 Reliabel 

Influencer 

Marketing 

(X2) 

0.899 0.60 Reliabel 

Minat Beli (Y) 0.912 0.60 Reliabel 

Sumber: Output SPSS, 2026 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas, variabel Social Media TikTok (X1) memperoleh nilai 

Cronbach’s Alpha sebesar 0,888, Influencer Marketing (X2) sebesar 0,899, dan Minat Beli (Y) 

sebesar 0,912. Seluruh nilai Cronbach’s Alpha tersebut lebih besar dari 0,60, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini dinyatakan reliabel. Dengan demikian, 

instrumen penelitian memiliki tingkat konsistensi yang baik dan layak digunakan untuk analisis 

selanjutnya. 

 

4.3 Uji Asumsi Klasik 

4.3.1 Uji Normalitas 

Uji Normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data dari variabel penelitian memiliki pola 

distribusi yang mengikuti distribusi normal atau tidak. Pengujian dalam penelitian 

menggunakan bantuan software SPSS versi 27 dengan menggunakan 2 metode yaitu metode 

grafik dan metode non grafik (Kolmogorov-Smirnov) salah satu teknik distribusi normal teoritis 

sehingga dapat diketahui tingkat kesesuaiannya 

 

Gambar IV.9 

Hasil Uji Normalitas Metode Grafik (P-P Plot) SPSS 

Sumber : Diolah Peneliti (2026) 
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Berdasarkan hasil output Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual dengan variabel 

dependen Minat Beli, terlihat bahwa sebagian besar titik residual berada di sekitar garis 

diagonal dan mengikuti arah garis diagonal dari kiri bawah menuju kanan atas. Secara grafik 

pola penyebaran titik-titik residual tersebut menunjukkan bahwa distribusi residual mendekati 

distribusi normal. 

 

Gambar IV.10 

 Hasil Uji Normalitas Metode Non Grafik (Kolmogorov-Smirnov) SPSS 

Sumber : Diolah Peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil Output Pengolahan data uji normalitas metode non grafik (Kolmogorov-

Smirnov) menggunakan IBM SPSS Statistics menunjukkan bahwa variabel Sosial Media TikTok 

(X1) memperoleh nilai statistik Kolmogorov-Smirnov sebesar 0,153 dengan nilai signifikansi < 

0,001. Variabel Influencer Marketing (X2) memperoleh nilai statistik sebesar 0,142 dengan nilai 

signifikansi < 0,001, sedangkan variabel Minat Beli (Y) memperoleh nilai statistik sebesar 0,193 

dengan nilai signifikansi < 0,001, sehingga secara statistik data pada masing-masing variabel 

tidak berdistribusi normal. Nilai statistik Kolmogorov-Smirnov menunjukkan tingkat 

penyimpangan distribusi data terhadap distribusi normal. Semakin kecil nilai signifikansi yang 

diperoleh, semakin besar indikasi bahwa distribusi data berbeda dari distribusi normal. 

 

4.3.2 Uji Multikolinearitas 

Uji Multikolineritas dalam analisis regresi bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat 

hubungan atau korelasi antar variabel independen dalam penelitian. Pengujian ini dilakukan 

dengan nilai Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF) pada masing-masing variabel 

independen. Nilai Tolerance menunjukkan seberapa besar variabilitas Suatu variabel 

independen tidak dapat dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Sedangkan VIF 

menggambarkan tingkat korelasi antar variabel bebas. Apabila nilai Tolerance lebih besar dari 

0,10 dan nilai VIF kurang dari 10,00, maka dapat disimpulkan bahwa mode regresi tidak 

mengalami masalah multikolineritas. Dengan demikian, variabel-variabel independen dalam 

model tersebut dianggap tidak saling berkorelasi secara kuat sehingga model regresi layak 

digunakan untuk analisis lebih lanjut. 
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Gambar IV.11 

 Hasil Uji Multikolineritas SPSS 

Sumber : Diolah Peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil output pengolahan data uji multikolineritas menggunakan IBM SPSS Statistics, 

variabel Sosial Media TikTok (X1) memperoleh nilai Tolerance sebesar 0,282 dan nilai VIF 

sebesar 3,542. Variabel Influencer Marketing (X2) juga memperoleh nilai Tolerance sebesar 

0,282 dan nilai VIF sebesar 3,542 menunjukkan bahwa masing-masing variabel independen 

masih memiliki kemampuan yang baik dalam menjelaskan variabel dependen tanpa dipengaruhi 

secara berlebihan olehpada variabel independen lainnya. Sementara itu, nilai VIF sebesar 3,542 

menunjukkan bahwa tingkat korelasi antarvariabel independen masih berada dalam batas yang 

dapat diterima sehingga tidak menimbulkan masalah multikolinearitas pada model regresi. 

Dapat disimpulkan bahwa variabel Sosial Media TikTok (X1) dan Influencer Marketing (X2) tidak 

mengalami gejala multikolinearitas 

 

4.3.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model regresi terdapat 

ketidaksamaan variabel dari residual antar pengamatan.  Pengujian dalam penelitian 

menggunakan bantuan software SPSS versi 27 dengan menggunakan 2 metode yaitu metode 

Scatterplot dan metode Glejser. Pengujian dilakukan dengan melihat signifikan (Sig) pada 

masing-masing variabel independen yang dimana jika nilai Sig lebih besar dari 0,05 maka dapat 

disimpulkan bahwa tidak terdapat indikasi heteroskedastisitas sehingga data dianggap 

memenuhi asumsi klasik regresi. 

 

Gambar IV.12  

Uji Heteroskedastisitas metode scatterplot 

Sumber : Diolah Peneliti (2026) 
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Berdasarkan hasil output pengolahan data uji heteroskedastisitas metode Scatterplot 

menggunakan IBM SPSS Statistics, menunjukkan bahwa titik-titik residual menyebar secara acak 

di atas dan di bawah sumbu horizontal (Y = 0) serta tidak membentuk pola tertentu. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa model regresi tidak mengalami gejala heteroskedastisitas. Dapat 

disimpulkan bahwa variabel Sosial Media TikTok (X1) dan Influencer Marketing (X2) memiliki 

hubungan yang stabil terhadap variabel Minat Beli (Y) tanpa adanya perubahan residual yang 

dapat memengaruhi hasil model regresi.  model regresi layak digunakan untuk melanjutkan 

analisis regresi linear berganda dan pengujian hipotesis mengenai pengaruh Sosial Media TikTok 

dan Influencer Marketing terhadap Minat Beli Skincare Skintific pada Generasi Z. 

 

Gambar IV.13 

 Hasil Uji Heteroskedastisitas Metode Glejser SPSS 

Sumber : Diolah Peneliti (2026) 

 

Berdasarkan hasil output pengolahan data uji heteroskedastisitas metode glejser menggunakan 

IBM SPSS Statistics, variabel Sosial Media TikTok (X1) memperoleh nilai koefisien regresi (B) 

sebesar -0,059, nilai t sebesar -1,064, dan nilai signifikansi (Sig.) sebesar 0,290. Sementara itu, 

variabel Influencer Marketing (X2) memperoleh nilai koefisien regresi (B) sebesar -0,049, nilai 

t sebesar -0,872, dan nilai signifikansi (Sig.) sebesar 0,385. Pengujian tersebut menunjukkan 

bahwa kedua variabel independen tidak berpengaruh secara signifikan terhadap nilai residual 

absolut (ABS_RES), sehingga model regresi tidak mengalami gejala heteroskedastisitas. Nilai 

koefisien regresi yang bernilai negatif hanya menunjukkan arah hubungan terhadap residual 

absolut dan tidak digunakan sebagai dasar dalam menentukan ada atau tidaknya gejala 

heteroskedastisitas. 

 

Pengolahan data pada grafik Scatterplot, titik-titik residual terlihat menyebar secara acak di 

atas dan di bawah sumbu horizontal (Y = 0) serta tidak membentuk pola tertentu. Sementara 

itu, hasil uji Glejser menunjukkan bahwa seluruh variabel independen memiliki nilai signifikansi 

lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, kedua metode pengujian memberikan hasil yang 

konsisten, yaitu model regresi tidak mengalami gejala heteroskedastisitas. 

 

4.4 Pengujian Hipotesis  

Setelah instrumen penelitian dinyatakan valid dan reliabel serta model regresi memenuhi 

asumsi klasik, pengujian hipotesis dilakukan menggunakan analisis regresi linear berganda. 

Analisis ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Social Media TikTok dan Influencer Marketing 

terhadap Minat Beli skincare Skintific pada Generasi Z. Pengujian hipotesis meliputi uji t untuk 

mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial terhadap Minat Beli, 

uji F untuk mengetahui pengaruh Social Media TikTok dan Influencer Marketing secara simultan 
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terhadap Minat Beli, serta koefisien determinasi (R²) untuk mengetahui kemampuan variabel 

Social Media TikTok dan Influencer Marketing dalam menjelaskan variasi Minat Beli. 

 

4.4.1 Uji Parsial  

Uji parsial (Uji t) digunakan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel independen, 

yaitu Sosial Media TikTok (X1) dan Influencer Marketing (X2), secara individual berpengaruh 

terhadap variabel dependen, yaitu Minat Beli (Y). Pengujian dilakukan dengan membandingkan 

nilai t hitung dengan t tabel serta melihat nilai signifikansi (Sig.). Kriteria pengambilan 

keputusan adalah apabila t hitung > t tabel dan nilai signifikansi < 0,05, maka H₀ ditolak dan Hₐ 

diterima, yang berarti variabel independen berpengaruh secara signifikan terhadap variabel 

dependen. 

 

Sumber : Diolah Peneliti (2026) 

Gambar IV.14 

 Hasil Uji Parsial SPSS 

Membandingkan nilai t hitung > t tabel, dan nilai signifikansi < 0,05. Adapun nilai t tabel nya 

adalah t tabel = (sig/2, N-K-1) → (0,05/2, 120 – 2-1) → t tabel 

= 1980. 

 

4.4.2 Uji Simultan 

Uji simultan (Uji F) digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen, yaitu Sosial 

Media TikTok (X1) dan Influencer Marketing (X2), secara bersama-sama berpengaruh terhadap 

variabel dependen, yaitu Minat Beli (Y). Pengujian dilakukan dengan membandingkan nilai F 

hitung dengan F tabel serta melihat nilai signifikansi (Sig.). Kriteria pengambilan keputusan 

adalah apabila F hitung > F tabel dan nilai signifikansi < 0,05, maka H₀ ditolak dan Hₐ diterima, 

yang berarti variabel independen secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel 

dependen. 

 

Sumber : Diolah Peneliti (2026 

Gambar IV.15 

 Hasil Uji Simultan SPSS 
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Berdasarkan hasil perhitungan yang telah dilakukan, diperoleh nilai F hitung sebesar 292,865, 

lebih besar dari F tabel sebesar 3,07 (292,865 > 3,07) dengan nilai signifikansi < 0,001, lebih 

kecil dari 0,05. Dengan demikian, H₀ ditolak dan Hₐ diterima. Hal ini menunjukkan bahwa 

variabel Sosial Media TikTok (X1) dan Influencer Marketing (X2) secara simultan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Minat Beli (Y) 

4.4.3 Uji Koefisien Determinasi 

Pengujian koefisien determinasi (R²) bertujuan untuk mengetahui seberapa besar kemampuan 

variabel independen, yaitu Social Media TikTok dan Influencer Marketing, dalam menjelaskan 

variasi yang terjadi pada variabel dependen, yaitu Minat Beli. Nilai koefisien determinasi 

menunjukkan persentase kontribusi kedua variabel bebas tersebut terhadap perubahan atau 

variasi minat beli skincare pada Generasi Z. Semakin besar nilai koefisien determinasi (R²), 

maka semakin besar pula kemampuan model regresi dalam menjelaskan hubungan antara 

variabel Social Media TikTok dan Influencer Marketing dengan Minat Beli. Sebaliknya, apabila 

nilai koefisien determinasi relatif kecil, maka hal tersebut menunjukkan bahwa masih terdapat 

faktor-faktor lain di luar model penelitian yang turut memengaruhi minat beli skincare pada 

Generasi Z. Oleh karena itu, pengujian koefisien determinasi digunakan untuk menilai tingkat 

ketepatan model regresi dalam menjelaskan pengaruh Social Media TikTok dan Influencer 

Marketingterhadap Minat Beli skincare pada Generasi Z. 

 

a. Uji Koefisien Determinasi Social Media (X1) 

Uji koefisien determinasi (R²) pada variabel Social Media TikTok (X1) bertujuan untuk 

mengetahui seberapa besar kemampuan variabel Social Media TikTok dalam menjelaskan 

variasi pada variabel Minat Beli (Y). Nilai koefisien determinasi menunjukkan besarnya 

kontribusi atau pengaruh variabel Social Media TikTok terhadap perubahan minat beli skincare 

pada Generasi Z. Semakin tinggi nilai koefisien determinasi (R²), maka semakin besar 

kemampuan variabel Social Media TikTok dalam menjelaskan variasi minat beli. Sebaliknya, 

apabila nilai R² rendah, maka menunjukkan bahwa masih terdapat faktor-faktor lain di luar 

variabel Social Media TikTok yang turut memengaruhi minat beli skincare pada Generasi Z. Hasil 

pengujian koefisien determinasi (R²) variabel Social Media TikTok (X1) terhadap Minat Beli (Y) 

disajikan pada gambar Output Sebagai Berikut 

 

Sumber : Diolah Peneliti (2026) 

Gambar IV.16 

 Hasil Uji Determinasi Social Media (X1) SPSS 

Berdasarkan hasil output pengujian data uji determinasi Social Media (X1) , nilai R sebesar 0,850 

menunjukkan bahwa hubungan antara variabel Sosial Media TikTok (X1) dengan Minat Beli (Y) 

berada pada kategori sangat kuat. Selanjutnya, nilai R Square (R²) sebesar 0,723 menunjukkan 

bahwa variabel Sosial Media TikTok (X1) mampu menjelaskan variasi perubahan Minat Beli (Y) 
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sebesar 72,3%, sedangkan 27,7% sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model 

penelitian yang tidak diteliti. 

 

Nilai Adjusted R Square sebesar 0,721 menunjukkan bahwa setelah dilakukan penyesuaian 

terhadap jumlah variabel dalam model, kemampuan variabel Sosial Media TikTok (X1) dalam 

menjelaskan variabel Minat Beli (Y) tetap berada pada kategori yang tinggi. Sementara itu, nilai 

Standard Error of the Estimate sebesar 3,45797 menunjukkan tingkat kesalahan prediksi model 

regresi. Semakin kecil nilai Standard Error of the Estimate, maka semakin baik kemampuan 

model dalam memprediksi nilai variabel dependen. 

 

Pengujian tersebut menunjukkan bahwa Sosial Media TikTok memiliki kontribusi yang besar 

dalam meningkatkan Minat Beli Skincare Skintific pada Generasi Z. Artinya, semakin efektif 

penggunaan media sosial TikTok sebagai media promosi, penyebaran informasi, dan interaksi 

dengan konsumen, maka semakin besar pula kontribusinya dalam meningkatkan minat beli 

konsumen terhadap produk Skincare Skintific. 

 

b. Uji Koefisien Determinasi Influencer Marketing (X2) 

Uji koefisien determinasi (R²) pada variabel Influencer Marketing (X2) bertujuan untuk 

mengetahui seberapa besar kemampuan variabel Influencer Marketing dalam menjelaskan 

variasi pada variabel Minat Beli (Y). Nilai koefisien determinasi menunjukkan besarnya 

kontribusi variabel Influencer Marketing terhadap perubahan minat beli skincare pada Generasi 

Z. Semakin besar nilai koefisien determinasi (R²), maka semakin tinggi kemampuan variabel 

Influencer Marketing dalam menjelaskan variasi minat beli. Sebaliknya, apabila nilai R² relatif 

kecil, maka hal tersebut menunjukkan bahwa masih terdapat faktor-faktor lain di luar variabel 

Influencer Marketing yang turut memengaruhi minat beli skincare pada Generasi Z. Hasil 

pengujian koefisien determinasi (R²) variabel Influencer Marketing (X2) terhadap Minat Beli (Y) 

selanjutnya disajikan pada gambar berikut : 

 

Sumber : Diolah Peneliti (2026) 

Gambar IV.17  

Hasil Uji Determinasi Influencer Marketing (X2) SPSS 

Berdasarkan hasil output pengujian uji determinasi Influencer Marketing (X2), nilai R sebesar 

0,897 menunjukkan bahwa hubungan antara variabel Influencer Marketing (X2) dengan Minat 

Beli (Y) berada pada kategori sangat kuat. Selanjutnya, nilai R Square (R²) sebesar 0,804 

menunjukkan bahwa variabel Influencer Marketing (X2) mampu menjelaskan variasi perubahan 

Minat Beli (Y) sebesar 80,4%, sedangkan 19,6% sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di 

luar model penelitian yang tidak diteliti. 
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Nilai Adjusted R Square sebesar 0,803 menunjukkan bahwa setelah dilakukan penyesuaian 

terhadap jumlah variabel dalam model, kemampuan variabel Influencer Marketing (X2) dalam 

menjelaskan variabel Minat Beli (Y) tetap berada pada kategori yang sangat tinggi. Sementara 

itu, nilai Standard Error of the Estimate sebesar 2,90692 menunjukkan tingkat kesalahan 

prediksi model regresi. Semakin kecil nilai Standard Error of the Estimate, maka semakin baik 

kemampuan model dalam memprediksi nilai variabel dependen. Hasil Pengujian tersebut 

menunjukkan bahwa Influencer Marketingmemiliki kontribusi yang sangat besar dalam 

meningkatkan Minat Beli Skincare Skintific pada Generasi Z. Artinya, semakin efektif influencer 

dalam menyampaikan informasi, memberikan ulasan produk, serta membangun kredibilitas dan 

kepercayaan konsumen, maka semakin besar pula kontribusinya dalam meningkatkan minat beli 

konsumen terhadap produk Skincare Skintific. 

 

c. Uji Koefisien Determinasi Sosial Media (X1), Influencer Marketing (X2) 

Uji koefisien determinasi (R²) secara simultan bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 

kemampuan variabel Social Media TikTok (X1) dan Influencer Marketing(X2) secara bersama-

sama dalam menjelaskan variasi pada variabel Minat Beli (Y). Nilai koefisien determinasi (R²) 

menunjukkan besarnya persentase variasi minat beli skincare pada Generasi Z yang dapat 

dijelaskan oleh kedua variabel independen dalam model regresi. Semakin tinggi nilai koefisien 

determinasi, maka semakin besar kemampuan model dalam menjelaskan hubungan antara 

variabel Social Media TikTok dan Influencer Marketing terhadap Minat Beli. Sebaliknya, apabila 

nilai koefisien determinasi rendah, maka menunjukkan bahwa masih terdapat faktor-faktor lain 

di luar model penelitian yang turut memengaruhi minat beli skincare pada Generasi Z. Hasil 

pengujian koefisien determinasi (R²) secara simultan untuk variabel Social Media TikTok (X1) 

dan Influencer Marketing (X2) terhadap Minat Beli (Y) disajikan pada gambar berikut. 

 

 

Sumber : Diolah Peneliti (2026) 

Gambar IV.18 

 

 Hasil Uji Determinasi Social Media (X1), Influencer Marketing(X2) SPSS 

Berdasarkan hasil output pengujian uji determinasi Social Media (X1), Influencer Marketing (X2), 

nilai R sebesar 0,913 menunjukkan bahwa hubungan antara variabel Sosial Media TikTok (X1) 

dan Influencer Marketing (X2) secara bersama-sama dengan Minat Beli (Y) berada pada kategori 

sangat kuat. Selanjutnya, nilai R Square (R²) sebesar 0,834 menunjukkan bahwa variabel Sosial 

Media TikTok (X1) dan Influencer Marketing (X2) secara simultan mampu menjelaskan variasi 

perubahan Minat Beli (Y) sebesar 83,4%, sedangkan 16,6% sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor 

lain di luar model penelitian yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini. 
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Nilai Adjusted R Square sebesar 0,831 menunjukkan bahwa setelah dilakukan penyesuaian 

terhadap jumlah variabel independen dalam model, kemampuan Sosial Media TikTok (X1) dan 

Influencer Marketing (X2) dalam menjelaskan variasi Minat Beli (Y) tetap berada pada kategori 

yang sangat tinggi. Sementara itu, nilai Standard Error of the Estimate sebesar 2,69352 

menunjukkan tingkat kesalahan prediksi model regresi. Semakin kecil nilai Standard Error of 

the Estimate, maka semakin baik kemampuan model regresi dalam memprediksi variabel 

dependen.Hasil pengujian tersebut menunjukkan bahwa Sosial Media TikTok dan Influencer 

Marketing memiliki kontribusi yang sangat besar dalam mempengaruhi Minat Beli Skincare 

Skintific pada Generasi Z. Hal ini mengindikasikan bahwa kombinasi pemanfaatan media sosial 

TikTok sebagai media promosi dan strategi Influencer Marketing mampu meningkatkan minat 

beli konsumen terhadap produk Skincare Skintific. Dengan demikian, semakin baik penerapan 

kedua strategi pemasaran tersebut, maka semakin tinggi pula minat beli Generasi Z terhadap 

produk Skincare Skintific. 

 

4.4.4 Uji Koefisien Regresi Berganda 

Uji koefisien regresi berganda dilakukan untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel 

independen, yaitu Social Media TikTok (X1) dan Influencer Marketing (X2), baik secara parsial 

maupun secara simultan terhadap variabel dependen, yaitu Minat Beli (Y). Selain itu, uji ini 

juga bertujuan untuk mengetahui arah hubungan yang ditunjukkan oleh nilai koefisien regresi, 

apakah bernilai positif atau negatif. Penelitian ini menyajikan tiga hasil uji koefisien regresi 

yang akan dianalisis, yaitu: 

 

Sumber : Diolah Peneliti (2026) 

Gambar IV.19 

Hasil Uji Regresi Berganda SPSS 

Berdasarkan Gambar ouput uji koefisien regresi berganda tersebut, diperoleh persamaan 

regresi linear berganda sebagai berikut: 

Y = a + bX1 + bX2 

𝑌 = −5,832 + 0,366𝑋1 + 0,730𝑋2 

 

.4.5 Pembahasan 

4.5.1 Pengaruh Social Media TikTok terhadap Minat Beli Skincare Skintific pada Generasi Z 

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), Social Media TikTok (X1) memperoleh nilai t hitung sebesar 

4,521 > t tabel 1,980 dengan nilai signifikansi < 0,001 < 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 

H₀ ditolak dan H₁ diterima, sehingga Social Media TikTok berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Minat Beli skincare Skintific pada Generasi Z. Koefisien regresi sebesar 0,366 
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menunjukkan bahwa setiap peningkatan Social Media TikTok sebesar satu satuan akan 

meningkatkan Minat Beli sebesar 0,366 satuan dengan asumsi variabel lain tetap. 

 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin efektif pemanfaatan TikTok sebagai media 

promosi, penyampaian informasi produk, dan interaksi dengan konsumen, maka semakin tinggi 

pula minat beli Generasi Z terhadap skincare Skintific. TikTok mampu menyajikan konten dalam 

bentuk video pendek dan fitur interaktif yang dapat meningkatkan ketertarikan konsumen 

terhadap produk. Dengan demikian, penggunaan Social Media TikTok sebagai media pemasaran 

dapat menjadi salah satu faktor yang mendorong terbentuknya minat beli konsumen. 

 

4.5.2 Pengaruh Influencer Marketing terhadap Minat Beli Skincare Skintific pada Generasi 

Z 

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), Influencer Marketing (X2) memperoleh nilai t hitung sebesar 

8,802 > t tabel 1,980 dengan nilai signifikansi < 0,001 < 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 

H₀ ditolak dan H₂ diterima, sehingga Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Minat Beli skincare Skintific pada Generasi Z. Koefisien regresi sebesar 0,730 

menunjukkan bahwa setiap peningkatan Influencer Marketing sebesar satu satuan akan 

meningkatkan Minat Beli sebesar 0,730 satuan dengan asumsi variabel lain tetap. 

 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa semakin baik penerapan strategi Influencer Marketing, 

maka semakin tinggi minat beli Generasi Z terhadap skincare Skintific. Influencer memiliki 

peran dalam menyampaikan informasi, memberikan rekomendasi produk, serta membangun 

kepercayaan konsumen terhadap produk yang dipromosikan. Oleh karena itu, pemilihan 

influencer yang mampu menyampaikan informasi produk secara menarik dan meyakinkan dapat 

mendorong ketertarikan serta minat konsumen untuk membeli produk skincare Skintific. 

 

4..5.3 Pengaruh Social Media TikTok dan Influencer Marketing terhadap Minat Beli Skincare 

Skintific pada Generasi Z 

Berdasarkan hasil uji simultan (uji F), diperoleh nilai F hitung sebesar 292,865 > F tabel 3,07 

dengan nilai signifikansi < 0,001 < 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa H₀ ditolak dan H₃ 

diterima. Dengan demikian, Social Media TikTok dan Influencer Marketing secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli skincare Skintific pada Generasi Z. 

Hasil koefisien determinasi menunjukkan nilai R Square sebesar 0,834 atau 83,4%. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa sebesar 83,4% variasi Minat Beli dapat dijelaskan oleh Social Media TikTok 

dan Influencer Marketing, sedangkan sisanya sebesar 16,6% dipengaruhi oleh faktor lain di luar 

model penelitian. Hasil tersebut menunjukkan bahwa penggunaan TikTok dan Influencer 

Marketing secara bersama-sama memiliki peran yang kuat dalam meningkatkan minat beli. 

TikTok berfungsi sebagai media penyebaran informasi dan promosi produk, sedangkan 

influencer membantu membangun kepercayaan dan memberikan rekomendasi kepada calon 

konsumen. Sinergi kedua strategi pemasaran digital tersebut dapat meningkatkan Minat Beli 

skincare Skintific pada Generasi Z. 
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4.5.4 Variabel yang Paling Dominan Memengaruhi Minat Beli Skincare Skintific pada 

Generasi Z 

Berdasarkan nilai Standardized Coefficients (Beta), Social Media TikTok (X1) memperoleh nilai 

Beta sebesar 0,321, sedangkan Influencer Marketing (X2) memperoleh nilai Beta sebesar 0,625. 

Nilai Beta Influencer Marketing lebih besar dibandingkan Social Media TikTok, sehingga 

Influencer Marketing merupakan variabel yang memiliki pengaruh paling dominan terhadap 

Minat Beli skincare Skintific pada Generasi Z. 

 

Temuan tersebut menunjukkan bahwa meskipun TikTok memiliki peran penting sebagai media 

penyampaian informasi dan promosi, peran influencer memberikan pengaruh yang lebih besar 

dalam mendorong minat beli. Rekomendasi, penyampaian informasi, dan kemampuan 

influencer dalam membangun kepercayaan terhadap produk dapat menjadi pertimbangan 

penting bagi Generasi Z sebelum memiliki minat untuk membeli skincare Skintific. 

 

5.Kesimpulan 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai Pengaruh Social Media TikTok dan Influencer Marketing 

terhadap Minat Beli Skincare Skintific pada Generasi Z di Jakarta Timur, yang melibatkan 120 

responden, serta hasil analisis data menggunakan IBM SPSS Statistics, maka dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut. 

 

1. Social Media TikTok berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Skincare Skintific 

pada Generasi Z. Hasil uji parsial menunjukkan nilai t hitung sebesar 4,521 dengan nilai 

signifikansi kurang dari 0,001. Hasil uji koefisien determinasi secara parsial menunjukkan 

nilai R Square sebesar 0,723, yang berarti variabel Social Media TikTok mampu menjelaskan 

72,3% variasi Minat Beli. Temuan ini menunjukkan bahwa kualitas konten, interaksi, 

visibilitas, dan penyampaian informasi produk melalui TikTok merupakan aspek yang perlu 

diperhatikan dalam upaya meningkatkan minat beli konsumen. 

2. Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Skincare 

Skintific pada Generasi Z. Hasil uji parsial menunjukkan nilai t hitung sebesar 8,802 dengan 

nilai signifikansi kurang dari 0,001. Hasil uji koefisien determinasi secara parsial 

menunjukkan nilai R Square sebesar 0,804, yang berarti variabel Influencer Marketing 

mampu menjelaskan 80,4% variasi Minat Beli. Selain itu, nilai Standardized Coefficients Beta 

sebesar 0,625 lebih besar dibandingkan variabel Social Media TikTok sebesar 0,321. Dengan 

demikian, Influencer Marketing merupakan variabel yang paling dominan dalam model 

penelitian ini. Temuan tersebut menegaskan pentingnya kredibilitas, keahlian, daya tarik, 

dan kemampuan influencer dalam menyampaikan informasi produk untuk membangun 

kepercayaan serta meningkatkan minat beli konsumen. 

3. Social Media TikTok dan Influencer Marketing secara simultan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Minat Beli Skincare Skintific pada Generasi Z. Hasil uji simultan 

menunjukkan nilai F hitung sebesar 292,865, lebih besar daripada F tabel sebesar 3,07, 

dengan nilai signifikansi kurang dari 0,001. Hasil uji koefisien determinasi menunjukkan nilai 

R Square sebesar 0,834 dan Adjusted R Square sebesar 0,831. Hal ini berarti bahwa setelah 
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penyesuaian terhadap jumlah variabel independen dalam model, sebesar 83,1% variasi Minat 

Beli dapat dijelaskan oleh Social Media TikTok dan Influencer Marketing, sedangkan 16,9% 

sisanya berkaitan dengan faktor lain di luar model penelitian. Hasil tersebut menunjukkan 

bahwa kedua variabel memiliki kemampuan penjelasan yang tinggi terhadap variasi minat 

beli dalam model yang diteliti. 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah diuraikan, saran yang dapat diberikan 

adalah sebagai berikut. 

1. Bagi Perusahaan Skintific, khususnya dalam penerapan Influencer Marketing. Berdasarkan 

hasil uji koefisien determinasi secara parsial, variabel Influencer Marketing memiliki nilai R 

Square sebesar 0,804 atau 80,4%, sedangkan hasil analisis regresi menunjukkan nilai 

Standardized Coefficients Beta sebesar 0,625, lebih tinggi dibandingkan variabel Social 

Media TikTok. Oleh karena itu, Skintific disarankan untuk memprioritaskan pengembangan 

strategi Influencer Marketing dengan memilih influencer yang memiliki kredibilitas, 

keahlian dalam menjelaskan produk skincare, daya tarik, serta kesesuaian dengan 

karakteristik Generasi Z. Influencer juga perlu menyampaikan ulasan berdasarkan informasi 

produk yang akurat, transparan, dan relevan dengan kebutuhan konsumen. Selain itu, 

perusahaan dapat mengevaluasi efektivitas kerja sama dengan influencer melalui indikator 

keterlibatan audiens, respons terhadap konten, dan perubahan minat beli konsumen. 

Rekomendasi ini didasarkan pada hasil penelitian yang menunjukkan bahwa Influencer 

Marketing merupakan variabel paling dominan dalam model penelitian. 

2. Bagi Perusahaan Skintific dalam mengoptimalkan Social Media TikTok. Hasil uji koefisien 

determinasi secara parsial menunjukkan nilai R Square sebesar 0,723 atau 72,3% pada 

variabel Social Media TikTok. Oleh karena itu, Skintific disarankan untuk meningkatkan 

kualitas konten promosi melalui video yang informatif, kreatif, dan sesuai dengan kebutuhan 

Generasi Z. Perusahaan juga dapat mengoptimalkan fitur TikTok, seperti video pendek, 

siaran langsung, dan TikTok Shop, untuk memberikan informasi mengenai manfaat, 

kandungan, cara penggunaan, serta keunggulan produk. Strategi tersebut perlu disertai 

evaluasi terhadap interaksi dan respons audiens agar aktivitas pemasaran melalui TikTok 

dapat terus disesuaikan dengan kebutuhan konsumen. 

3. Bagi Peneliti Selanjutnya. Hasil uji koefisien determinasi secara simultan menunjukkan nilai 

Adjusted R Square sebesar 0,831 atau 83,1%. Dengan demikian, masih terdapat 16,9% variasi 

Minat Beli yang berkaitan dengan faktor-faktor di luar model penelitian ini. Peneliti 

selanjutnya disarankan untuk menguji variabel lain yang secara teoritis berpotensi 

menjelaskan minat beli, seperti brand image, brand trust, electronic word of mouth (e-

WOM), persepsi harga, dan kualitas produk. Penelitian berikutnya juga dapat memperluas 

wilayah penelitian, karakteristik responden, atau objek produk agar diperoleh pemahaman 

yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang berkaitan dengan minat beli skincare 

pada Generasi Z. 
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	Berdasarkan berbagai pendapat tersebut, dapat disimpulkan bahwa minat beli merupakan kecenderungan atau niat yang muncul dalam diri konsumen sebelum melakukan pembelian, yang terbentuk melalui proses pertimbangan berbagai faktor. Minat ini mencerminka...
	Sumber: Peneliti,2026
	Gambar II.1
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	Hipotesis 2
	H02 : Secara parsial Influencer Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk skincare Skintific pada Generasi Z.
	Ha2 : Secara parsial Influencer Marketing berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk skincare Skintific pada Generasi Z.
	Hipotesis 3
	H03 : Secara simultan Social Media TikTok dan Influencer Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk skincare Skintific pada Generasi Z.
	Ha3 : Secara simultan Social Media TikTok dan Influencer Marketing berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk skincare Skintific pada Generasi Z.
	Hipotesis 4
	H04 : Tidak terdapat variabel yang paling dominan dalam memengaruhi minat beli produk skincare Skintific pada Generasi Z secara simultan.
	Ha4 : Terdapat variabel yang paling dominan dalam memengaruhi minat beli produk skincare Skintific pada Generasi Z secara simultan.
	3. Metodologi Penelitian
	Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain asosiatif kausal untuk menganalisis pengaruh Social Media TikTok (X1) dan Influencer Marketing (X2) terhadap Minat Beli (Y) skincare Skintific pada Generasi Z. Objek penelitian meliputi k...
	4. Hasil dan Pembahasan
	Hasil penelitian disajikan secara sistematis berdasarkan tahapan analisis yang telah dilakukan untuk mengetahui pengaruh Social Media TikTok dan Influencer Marketing terhadap Minat Beli skincare Skintific pada Generasi Z. Penyajian hasil penelitian di...
	4.1. Hasil Penelitian
	4.1.1. Karakteristik responden
	Tabel IV.I Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
	Sumber: Peneliti, 2026
	Tabel IV.2 Karakteristik Responden Jenis Kelamin
	Sumber : Diolah Peneliti (2026)
	Tabel IV.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
	Sumber : Diolah Peneliti (2026)
	Tabel IV.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan
	Sumber : Diolah Peneliti (2026)
	Tabel IV.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Mempunyai Aplikasi TikTok
	Sumber : Diolah Peneliti (2026)
	Tabel IV.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Penggunaan TikTok Per Hari
	Sumber : Diolah Peneliti (2026)
	Berdasarkan karakteristik responden, penelitian ini didominasi oleh responden berusia 21–27 tahun sebanyak 92 orang (76,6%), berjenis kelamin perempuan sebanyak 80 orang (66,7%), serta berstatus sebagai pelajar/mahasiswa sebanyak 66 orang (55%). Berda...
	4.2 Uji Kualitas Data
	4.2.1 Uji Validitas
	Uji validitas dilakukan untuk mengetahui kemampuan setiap item pernyataan dalam mengukur variabel penelitian secara tepat. Pengujian dilakukan menggunakan korelasi Pearson Product Moment dengan membandingkan nilai r hitung dengan r tabel. Berdasarkan ...
	Tabel IV.7
	Hasil Uji Validitas
	Sumber: Peneliti, 2026
	Berdasarkan hasil uji validitas, seluruh item pernyataan pada variabel Social Media TikTok (X1), Influencer Marketing (X2), dan Minat Beli (Y) memiliki nilai r hitung yang lebih besar dari r tabel sebesar 0,1793 serta nilai signifikansi < 0,001 atau l...
	4.2.2 uji Reliabilitas
	Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui tingkat konsistensi instrumen penelitian dalam mengukur variabel yang diteliti. Suatu variabel dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,60. Hasil uji reliabilitas dalam penelitian ini ...
	tabel IV.8
	Hasil uji Reliabilitas
	Sumber: Output SPSS, 2026
	Berdasarkan hasil uji reliabilitas, variabel Social Media TikTok (X1) memperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,888, Influencer Marketing (X2) sebesar 0,899, dan Minat Beli (Y) sebesar 0,912. Seluruh nilai Cronbach’s Alpha tersebut lebih besar dari ...
	4.3 Uji Asumsi Klasik
	4.3.1 Uji Normalitas
	Uji Normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data dari variabel penelitian memiliki pola distribusi yang mengikuti distribusi normal atau tidak. Pengujian dalam penelitian menggunakan bantuan software SPSS versi 27 dengan menggunakan 2 metode yait...
	Gambar IV.9
	Hasil Uji Normalitas Metode Grafik (P-P Plot) SPSS
	Sumber : Diolah Peneliti (2026)
	Berdasarkan hasil output Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual dengan variabel dependen Minat Beli, terlihat bahwa sebagian besar titik residual berada di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal dari kiri bawah menuju ka...
	Gambar IV.10
	Hasil Uji Normalitas Metode Non Grafik (Kolmogorov-Smirnov) SPSS
	Sumber : Diolah Peneliti (2026)
	Berdasarkan hasil Output Pengolahan data uji normalitas metode non grafik (Kolmogorov-Smirnov) menggunakan IBM SPSS Statistics menunjukkan bahwa variabel Sosial Media TikTok (X1) memperoleh nilai statistik Kolmogorov-Smirnov sebesar 0,153 dengan nilai...
	4.3.2 Uji Multikolinearitas
	Uji Multikolineritas dalam analisis regresi bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat hubungan atau korelasi antar variabel independen dalam penelitian. Pengujian ini dilakukan dengan nilai Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF) pada masing-ma...
	Gambar IV.11
	Hasil Uji Multikolineritas SPSS
	Sumber : Diolah Peneliti (2026)
	Berdasarkan hasil output pengolahan data uji multikolineritas menggunakan IBM SPSS Statistics, variabel Sosial Media TikTok (X1) memperoleh nilai Tolerance sebesar 0,282 dan nilai VIF sebesar 3,542. Variabel Influencer Marketing (X2) juga memperoleh n...
	4.3.3 Uji Heteroskedastisitas
	Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model regresi terdapat ketidaksamaan variabel dari residual antar pengamatan.  Pengujian dalam penelitian menggunakan bantuan software SPSS versi 27 dengan menggunakan 2 metode yaitu meto...
	Gambar IV.12
	Uji Heteroskedastisitas metode scatterplot
	Sumber : Diolah Peneliti (2026)
	Berdasarkan hasil output pengolahan data uji heteroskedastisitas metode Scatterplot menggunakan IBM SPSS Statistics, menunjukkan bahwa titik-titik residual menyebar secara acak di atas dan di bawah sumbu horizontal (Y = 0) serta tidak membentuk pola t...
	Gambar IV.13
	Hasil Uji Heteroskedastisitas Metode Glejser SPSS
	Sumber : Diolah Peneliti (2026)
	Berdasarkan hasil output pengolahan data uji heteroskedastisitas metode glejser menggunakan IBM SPSS Statistics, variabel Sosial Media TikTok (X1) memperoleh nilai koefisien regresi (B) sebesar -0,059, nilai t sebesar -1,064, dan nilai signifikansi (S...
	Pengolahan data pada grafik Scatterplot, titik-titik residual terlihat menyebar secara acak di atas dan di bawah sumbu horizontal (Y = 0) serta tidak membentuk pola tertentu. Sementara itu, hasil uji Glejser menunjukkan bahwa seluruh variabel independ...
	4.4 Pengujian Hipotesis
	Setelah instrumen penelitian dinyatakan valid dan reliabel serta model regresi memenuhi asumsi klasik, pengujian hipotesis dilakukan menggunakan analisis regresi linear berganda. Analisis ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Social Media TikTok dan...
	4.4.1 Uji Parsial
	Uji parsial (Uji t) digunakan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel independen, yaitu Sosial Media TikTok (X1) dan Influencer Marketing (X2), secara individual berpengaruh terhadap variabel dependen, yaitu Minat Beli (Y). Pengujian dilakukan ...
	Sumber : Diolah Peneliti (2026)
	Gambar IV.14
	Hasil Uji Parsial SPSS
	Membandingkan nilai t hitung > t tabel, dan nilai signifikansi < 0,05. Adapun nilai t tabel nya adalah t tabel = (sig/2, N-K-1) → (0,05/2, 120 – 2-1) → t tabel
	= 1980.
	4.4.2 Uji Simultan

	Uji simultan (Uji F) digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen, yaitu Sosial Media TikTok (X1) dan Influencer Marketing (X2), secara bersama-sama berpengaruh terhadap variabel dependen, yaitu Minat Beli (Y). Pengujian dilakukan dengan memb...
	Sumber : Diolah Peneliti (2026
	Gambar IV.15
	Hasil Uji Simultan SPSS
	Berdasarkan hasil perhitungan yang telah dilakukan, diperoleh nilai F hitung sebesar 292,865, lebih besar dari F tabel sebesar 3,07 (292,865 > 3,07) dengan nilai signifikansi < 0,001, lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, H₀ ditolak dan Hₐ diterima....
	4.4.3 Uji Koefisien Determinasi

	Pengujian koefisien determinasi (R²) bertujuan untuk mengetahui seberapa besar kemampuan variabel independen, yaitu Social Media TikTok dan Influencer Marketing, dalam menjelaskan variasi yang terjadi pada variabel dependen, yaitu Minat Beli. Nilai ko...
	Uji koefisien determinasi (R²) pada variabel Social Media TikTok (X1) bertujuan untuk mengetahui seberapa besar kemampuan variabel Social Media TikTok dalam menjelaskan variasi pada variabel Minat Beli (Y). Nilai koefisien determinasi menunjukkan besa...
	Sumber : Diolah Peneliti (2026)
	Gambar IV.16
	Hasil Uji Determinasi Social Media (X1) SPSS
	Berdasarkan hasil output pengujian data uji determinasi Social Media (X1) , nilai R sebesar 0,850 menunjukkan bahwa hubungan antara variabel Sosial Media TikTok (X1) dengan Minat Beli (Y) berada pada kategori sangat kuat. Selanjutnya, nilai R Square (...
	Nilai Adjusted R Square sebesar 0,721 menunjukkan bahwa setelah dilakukan penyesuaian terhadap jumlah variabel dalam model, kemampuan variabel Sosial Media TikTok (X1) dalam menjelaskan variabel Minat Beli (Y) tetap berada pada kategori yang tinggi. S...
	Pengujian tersebut menunjukkan bahwa Sosial Media TikTok memiliki kontribusi yang besar dalam meningkatkan Minat Beli Skincare Skintific pada Generasi Z. Artinya, semakin efektif penggunaan media sosial TikTok sebagai media promosi, penyebaran informa...
	Sumber : Diolah Peneliti (2026)
	Gambar IV.17
	Hasil Uji Determinasi Influencer Marketing (X2) SPSS
	Sumber : Diolah Peneliti (2026)
	Gambar IV.18
	Hasil Uji Determinasi Social Media (X1), Influencer Marketing(X2) SPSS
	Berdasarkan hasil output pengujian uji determinasi Social Media (X1), Influencer Marketing (X2), nilai R sebesar 0,913 menunjukkan bahwa hubungan antara variabel Sosial Media TikTok (X1) dan Influencer Marketing (X2) secara bersama-sama dengan Minat B...
	Nilai Adjusted R Square sebesar 0,831 menunjukkan bahwa setelah dilakukan penyesuaian terhadap jumlah variabel independen dalam model, kemampuan Sosial Media TikTok (X1) dan Influencer Marketing (X2) dalam menjelaskan variasi Minat Beli (Y) tetap bera...
	4.4.4 Uji Koefisien Regresi Berganda

	Uji koefisien regresi berganda dilakukan untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel independen, yaitu Social Media TikTok (X1) dan Influencer Marketing (X2), baik secara parsial maupun secara simultan terhadap variabel dependen, yaitu Minat Beli (Y)....
	Sumber : Diolah Peneliti (2026)
	Gambar IV.19
	Hasil Uji Regresi Berganda SPSS
	Berdasarkan Gambar ouput uji koefisien regresi berganda tersebut, diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai berikut:
	Y = a + bX1 + bX2
	𝑌=−5,832+0,366,𝑋-1.+0,730,𝑋-2.
	.4.5 Pembahasan
	4.5.1 Pengaruh Social Media TikTok terhadap Minat Beli Skincare Skintific pada Generasi Z
	Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), Social Media TikTok (X1) memperoleh nilai t hitung sebesar 4,521 > t tabel 1,980 dengan nilai signifikansi < 0,001 < 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa H₀ ditolak dan H₁ diterima, sehingga Social Media TikTok...
	Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin efektif pemanfaatan TikTok sebagai media promosi, penyampaian informasi produk, dan interaksi dengan konsumen, maka semakin tinggi pula minat beli Generasi Z terhadap skincare Skintific. TikTok mampu menyajikan...
	4.5.2 Pengaruh Influencer Marketing terhadap Minat Beli Skincare Skintific pada Generasi Z
	Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), Influencer Marketing (X2) memperoleh nilai t hitung sebesar 8,802 > t tabel 1,980 dengan nilai signifikansi < 0,001 < 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa H₀ ditolak dan H₂ diterima, sehingga Influencer Marketi...
	Hasil penelitian menunjukkan bahwa semakin baik penerapan strategi Influencer Marketing, maka semakin tinggi minat beli Generasi Z terhadap skincare Skintific. Influencer memiliki peran dalam menyampaikan informasi, memberikan rekomendasi produk, sert...
	4..5.3 Pengaruh Social Media TikTok dan Influencer Marketing terhadap Minat Beli Skincare Skintific pada Generasi Z
	Berdasarkan hasil uji simultan (uji F), diperoleh nilai F hitung sebesar 292,865 > F tabel 3,07 dengan nilai signifikansi < 0,001 < 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa H₀ ditolak dan H₃ diterima. Dengan demikian, Social Media TikTok dan Influencer ...
	Hasil koefisien determinasi menunjukkan nilai R Square sebesar 0,834 atau 83,4%. Hal tersebut menunjukkan bahwa sebesar 83,4% variasi Minat Beli dapat dijelaskan oleh Social Media TikTok dan Influencer Marketing, sedangkan sisanya sebesar 16,6% dipeng...
	4.5.4 Variabel yang Paling Dominan Memengaruhi Minat Beli Skincare Skintific pada Generasi Z
	Berdasarkan nilai Standardized Coefficients (Beta), Social Media TikTok (X1) memperoleh nilai Beta sebesar 0,321, sedangkan Influencer Marketing (X2) memperoleh nilai Beta sebesar 0,625. Nilai Beta Influencer Marketing lebih besar dibandingkan Social ...
	Temuan tersebut menunjukkan bahwa meskipun TikTok memiliki peran penting sebagai media penyampaian informasi dan promosi, peran influencer memberikan pengaruh yang lebih besar dalam mendorong minat beli. Rekomendasi, penyampaian informasi, dan kemampu...
	5.Kesimpulan
	5.1 Kesimpulan
	Berdasarkan hasil penelitian mengenai Pengaruh Social Media TikTok dan Influencer Marketing terhadap Minat Beli Skincare Skintific pada Generasi Z di Jakarta Timur, yang melibatkan 120 responden, serta hasil analisis data menggunakan IBM SPSS Statisti...
	1. Social Media TikTok berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Skincare Skintific pada Generasi Z. Hasil uji parsial menunjukkan nilai t hitung sebesar 4,521 dengan nilai signifikansi kurang dari 0,001. Hasil uji koefisien determinasi s...
	2. Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Skincare Skintific pada Generasi Z. Hasil uji parsial menunjukkan nilai t hitung sebesar 8,802 dengan nilai signifikansi kurang dari 0,001. Hasil uji koefisien determinasi ...
	3. Social Media TikTok dan Influencer Marketing secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Skincare Skintific pada Generasi Z. Hasil uji simultan menunjukkan nilai F hitung sebesar 292,865, lebih besar daripada F tabel sebe...
	5.2 Saran
	Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah diuraikan, saran yang dapat diberikan adalah sebagai berikut.
	1. Bagi Perusahaan Skintific, khususnya dalam penerapan Influencer Marketing. Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi secara parsial, variabel Influencer Marketing memiliki nilai R Square sebesar 0,804 atau 80,4%, sedangkan hasil analisis regresi ...
	2. Bagi Perusahaan Skintific dalam mengoptimalkan Social Media TikTok. Hasil uji koefisien determinasi secara parsial menunjukkan nilai R Square sebesar 0,723 atau 72,3% pada variabel Social Media TikTok. Oleh karena itu, Skintific disarankan untuk me...
	3. Bagi Peneliti Selanjutnya. Hasil uji koefisien determinasi secara simultan menunjukkan nilai Adjusted R Square sebesar 0,831 atau 83,1%. Dengan demikian, masih terdapat 16,9% variasi Minat Beli yang berkaitan dengan faktor-faktor di luar model pene...
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