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Hasil dan Pembahasan

Berdasarkan hasil uji analisis statistik deskriptif, 
jumlah sampel dalam penelitian ini terdiri dari 110 
responden. Nilai rata-rata untuk Influencer Marketing 
adalah 15.35, dengan standar deviasi sebesar 3.616. 
Rentang nilai untuk Influencer Marketing adalah dari 
5 hingga 20. Personal Branding memiliki nilai rata-
rata sebesar 23.95, dengan standar deviasi sebesar 
4.474. Rentang nilai untuk Personal Branding adalah 
dari 10 hingga 30. Affiliate Marketing memiliki nilai 
rata-rata sebesar 19.75, dengan standar deviasi 
sebesar 4.256. Rentang nilai untuk Affiliate 
Marketing adalah dari 8 hingga 25. Sementara itu, 
untuk Implusive Buying, nilai rata-ratanya adalah 
19.82, dengan standar deviasi sebesar 3.943. 
Rentang nilai untuk Implusive Buying adalah dari 8 
hingga 25. 

Analisis Deskriptif 
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Hasil dan Pembahasan

Berdasarkan hasil uji validitas, ditemukan bahwa
semua item kuesioner memiliki nilai r-hitung yang
melebihi nilai r-tabel yang ditentukan. Dengan
demikian, kesimpulan yang dapat diambil adalah
bahwa pengujian ini dianggap valid dan dapat
diandalkan dalam proses pengukuran data
penelitian.

Uji Validasi Data
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Hasil dan Pembahasan

Uji reliabilitas dalam penelitian ini menunjukkan 
bahwa nilai Cronbach’s Alpha melebihi 0.60, yang 
menunjukkan tingkat reliabilitas yang baik. Variabel 
Influencer Marketing memiliki nilai 0.934, Personal 
Branding memiliki nilai 0.937, Affiliate Marketing 
memiliki nilai 0.936, dan Implusive Buying memiliki 
nilai 0.933. Dengan demikian, semua variabel 
tersebut dapat dianggap reliabel. 

Uji Reliabilitas

Hasil uji normalitas dengan menggunakan uji 
Kolmogorov-Smirnov menunjukkan bahwa nilai 
signifikansi adalah 0.200, yang lebih besar dari 0.05. 
Berdasarkan aturan umum, dapat disimpulkan 
bahwa data memiliki distribusi normal. 

Uji Normalitas
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Hasil dan Pembahasan

Uji Kolmogorov-Smirnov digunakan untuk 
mengetahui temuan uji normalitas variabel dependen 
Impulsive Buying (Y). Dari grafik normal probability 
plot yang dihasilkan dalam penelitian ini, terlihat 
bahwa sebaran data secara konsisten mengikuti 
garis diagonal dengan baik. Dari visualisasi tersebut, 
dapat disimpulkan bahwa distribusi data cenderung 
normal. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa 
pengujian normalitas penelitian ini menunjukkan data 
tersebut memenuhi asumsi distribusi normal. 

Uji Normalitas (Kolmogorov-Smirnov)
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Hasil dan Pembahasan

Hasil uji multikolinieritas menunjukkan bahwa nilai VIF untuk
variabel Influencer Marketing adalah 2.528 (<10), sementara
nilai toleransi adalah 0.396 (>0.10). Untuk variabel Personal
Branding, nilai VIF adalah 3.535 (<10), dengan nilai
toleransi sebesar 0.283 (>0.10). Sedangkan untuk variabel
Affiliate Marketing, nilai VIF-nya adalah 3.269 (<10), dengan
nilai toleransi sebesar 0.306 (>0.10). Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa tidak ada indikasi multikolinieritas
yang signifikan antara variabel-variabel tersebut.

Uji Multikolinieritas

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas terlihat bahwa
penyebaran titik- titik pada grafik tidak menunjukkan pola
tertentu dan cenderung tersebar. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa tidak terdapat heteroskedastisitas pada
model tersebut.

Uji Heteroskedastisitas
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Hasil dan Pembahasan

Hasil uji autokorelasi menunjukkan bahwa nilai
Durbin Watson adalah 1.985, yang berada dalam
rentang antara -2 dan +2 (-2 < 1.985 < +2). Dapat
disimpulkan bahwa tidak terdapat autokorelasi dalam
model tersebut.

Uji Autokorelasi

1. Konstanta (a) 
Nilai konstanta dalam persamaan regresi adalah
0.668. Ini mengindikasikan bahwasanya ketika tidak
ada pengaruh dari variabel X seperti Influencer 
Marketing, Personal Branding, dan Affiliate 
Marketing, nilai variabel Y Implusive Buying tetap
konstan pada 0.668. 

Analisis  Regresi Linier Berganda
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Hasil dan Pembahasan

2. Influencer Marketing
Koefisien antara variabel Influencer Marketing dan
Implusive Buying adalah positif, dengan nilai sebesar
0.237. Ini memperlihatkan adanya hubungan positif
antara keduanya. Sehingga disimpulkan
bahwasanya setiap peningkatan satu satuan dalam
variabel Influencer Marketing akan diikuti oleh
peningkatan sebesar 0.237 dalam variabel Implusive
Buying.

Analisis  Regresi Linier Berganda
3. Personal Branding
Koefisien antara variabel Personal Branding dan
Implusive Buying adalah positif, dengan nilai sebesar
0.350. Ini memperlihatkan adanya hubungan positif
antara keduanya. Sehingga disimpulkan
bahwasanya setiap peningkatan satu satuan dalam
variabel Personal Branding akan diikuti oleh
peningkatan sebesar 0.350 dalam variabel Implusive
Buying.

4. Affiliate Marketing
Koefisien antara variabel Affiliate Marketing dan
Implusive Buying adalah positif, dengan nilai sebesar
0.362. Ini memperlihatkan adanya hubungan positif
antara keduanya. Sehingga disimpulkan
bahwasanya setiap peningkatan satu satuan dalam
variabel Affiliate Marketing akan diikuti oleh
peningkatan sebesar 0.362 dalam variabel Implusive
Buying.
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Hasil dan Pembahasan

1. Influencer Marketing Terhadap Implusive Buying
Nilai t hitung pada variabel Influencer Marketing adalah 3.783,
sementara nilai t tabel yakni 1.982. Karena nilai t hitung (3.783) >
t tabel (1.982), dan nilai sig yang diperoleh adalah 0.000, sesuai
dengan kriteria uji (sig < 0.05), maka disimpulkan bahwasanya
H1 diterima. Perihal tersebut memperlihatkan bahwasanya
secara parsial, Influencer Marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Implusive Buying Konsumen Tiktok Shop.

Uji T (Uji Parsial) 2. Personal Branding Terhadap Implusive Buying
Nilai t hitung pada variabel Personal Branding adalah 5.850,
sementara nilai t tabel yakni 1.982. Karena nilai t hitung (5.850)
lebih besar daripada t tabel (1.982), dan nilai signifikansi yang
diperoleh adalah 0.000, sesuai dengan kriteria uji (sig < 0.05),
maka disimpulkan bahwasanya H2 diterima. Perihal tersebut
memperlihatkan bahwasanya secara parsial, Personal Branding
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Implusive Buying
Konsumen Tiktok Shop.

3. Affiliate Marketing Terhadap Implusive Buying
Nilai t hitung pada variabel Affiliate Marketing adalah 5.989,
sementara nilai t tabel yakni 1.982. Karena nilai t hitung (5.989)
lebih besar daripada t tabel (1.982), dan nilai signifikansi yang
diperoleh adalah 0.000, sesuai dengan kriteria uji (sig < 0.05),
maka disimpulkan bahwasanya H3 diterima. Perihal tersebut
memperlihatkan bahwasanya secara parsial, Affiliate Marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Implusive Buying
Konsumen Tiktok Shop.
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Hasil dan Pembahasan

Hasil uji F menunjukkan bahwa nilai F hitung adalah 220.883,
dengan nilai signifikansi 0.000 (< 0.05). Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa H4 diterima, yang mengindikasikan
bahwasanya secara simultan atau bersama- sama pengaruh dari
Influencer Marketing, Personal Branding, dan Affiliate Marketing
terhadap Implusive Buying Konsumen Tiktok Shop signifikan.

Uji F (Simultan)

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Adjusted R Square memiliki
nilai sebesar 0.858 atau setara dengan 85.8%. Berdasarkan nilai
ini, dapat disimpulkan bahwa variabel Influencer Marketing,
Personal Branding, dan Affiliate Marketing mampu menjelaskan
sekitar 85.8% variasi pada variabel Implusive Buying. Sementara
itu, sekitar 14.2% dari variasi tersebut dijelaskan oleh faktor-
faktor lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini.

Koefisien Determinasi (R2)



15

Temuan Penting Penelitian

Influencer Marketing

Visibility (Popularitas)

Credibility (Kredibilitas)

Power (Kekuatan)

Attractiveness (Daya Tarik)

2

Personal Branding

• The Law Of Specialization (Kelebihan)

• The Law Of Leadership (Kepemimpinan)

• The Law Of Personality (Kepribadian)

• The Law Of Distinctiveness (Perbedaan)

• The Law Of Persistence (Keteguhan)

• The Law Of Goodwill (Nama Baik)

1

3

4

✓
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Temuan Penting Penelitian

Affiliate Marketing

Merchant 

Affiliate network 

Affiliate marketer

Customer

2

Implusive Buying

• Pembelian produk secara spontan. 

• Tidak adanya pertimbangan dan 
perhitungan ketika melakukan pembelian. 

• Tidak adanya keraguan saat melakukan
pembelian. 

• Tidak adanya perencanaan ketika
melakukan pembelian. 

• Terpengaruh secara tiba-tiba saat
melakukan pembelian. 

1

3

4

✓
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