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Abstrak−Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer marketing dan TikTok affiliate terhadap keputusan 

pembelian dengan brand trust sebagai variabel mediasi pada konsumen brand Aijo di Denpasar. Objek penelitian mencakup pengguna 
TikTok yang mengenal atau berinteraksi dengan konten promosi brand Aijo. Pendekatan yang digunakan adalah metode kuantitatif 

dengan teknik purposive sampling terhadap 170 responden, dan analisis data dilakukan menggunakan SEM-PLS. Temuan penelitian 

menunjukkan beberapa hasil penting, yaitu: (1) influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust, (2) 

TikTok affiliate berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust, (3) brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian, (4) influencer marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan secara langsung terhadap keputusan 

pembelian, dan (5) TikTok affiliate memiliki pengaruh positif dan signifikan secara langsung terhadap keputusan pembelian. Selain 

itu, brand trust terbukti memediasi secara signifikan hubungan influencer marketing terhadap keputusan pembelian, serta TikTok 

affiliate terhadap keputusan pembelian. Hasil ini mendukung teori source credibility dan brand relationship theory yang menjelaskan 
bahwa kredibilitas influencer serta kepercayaan konsumen menjadi faktor penting dalam meningkatkan efektivitas strategi pemasaran 

digital melalui platform media sosial. 

Kata Kunci: Influencer Marketing; TikTok Affiliate; Brand Trust; Keputusan Pembelian; Aijo  

Abstract−This study aims to analyze the effect of influencer marketing and TikTok affiliate on purchase decisions with brand trust as 
a mediating variable among brand Aijo consumers in Denpasar. The research objects include TikTok users who are familiar with or 

interact with brand Aijo’s promotional content. This study employs a quantitative approach using purposive sampling on 170 

respondents, and the data were analyzed using SEM-PLS. The research findings indicate several important results: (1) influencer 

marketing has a positive and significant effect on brand trust, (2) TikTok affiliate also has a positive and significant effect on brand 
trust, (3) brand trust has a positive and significant effect on purchase decisions, (4) influencer marketing has a direct positive and 

significant effect on purchase decisions, and (5) TikTok affiliate has a direct positive and significant effect on purchase decisions. 

Furthermore, brand trust significantly mediates the relationship between influencer marketing and purchase decisions, as well as 

between TikTok affiliate and purchase decisions. These findings support the source credibility theory and brand relationship theory, 
which explain that influencer credibility and consumer trust are crucial factors in enhancing the effectiveness of digital marketing 

strategies through social media platforms. 
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1. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan signifikan dalam bidang pemasaran, terutama dengan 

kemunculan media sosial interaktif seperti TikTok yang menjadi platform strategis dalam promosi produk (Indrawati et 

al., 2023). Menurut data dari Goodstats, TikTok menempati peringkat pertama sebagai aplikasi mobile dengan 

pengeluaran konsumen terbanyak di Indonesia pada periode September hingga November 2024. Hal ini menunjukkan 

bahwa TikTok menjadi platform utama bagi pengguna untuk berinteraksi, termasuk belanja online. Melihat fenomena 

tersebut, strategi pemasaran digital melalui influencer marketing dan TikTok affiliate semakin populer sebagai metode 

efektif dalam menjangkau pasar lebih luas dan meningkatkan hubungan dengan konsumen, khususnya pada Brand lokal 

seperti Aijo di Denpasar. Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk pengaruh 

dari influencer marketing dan TikTok affiliate yang dihubungkan dengan tingkat kepercayaan terhadap merek atau Brand 

trust (Maulidya, 2023 ; Aryasa & Roosdhani, 2024). 

Penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang beragam mengenai pengaruh influencer marketing dan TikTok 

affiliate terhadap keputusan pembelian. Beberapa studi mengonfirmasi pengaruh positif signifikan (Indrawati et al., 2023 

; Nur Afifah Agustin, 2023), sementara yang lain menemukan pengaruh tidak signifikan (Arhofa & Andarini, 2024 ; 

Tukidi, Adhani, & Antika, 2024). Selain itu, peran Brand trust sebagai variabel mediasi dalam hubungan tersebut masih 

perlu dikaji lebih mendalam untuk memperkuat pemahaman terhadap mekanisme pengambilan keputusan konsumen 

(Lavenia & Erdiansyah, 2022 ; Rochyansyah, 2024). Penelitian ini menggunakan Teory of Planned Behavior (TPB) 

sebagai dasar untuk memahami dinamika pengambilan keputusan konsumen, karena teori ini sejalan dengan konsep 

bahwa perilaku pembelian dipengaruhi oleh sikap konsumen terhadap promosi maupun norma sosial yang terbentuk dari 

pengaruh lingkungan seperti, influencer marketing dan TikTok affiliate (N Oka Ariwangsa et al., 2023). 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh influencer marketing dan TikTok affiliate terhadap 

keputusan pembelian dengan mediasi Brand trust pada Brand Aijo di Denpasar. Penelitian ini diharapkan memberikan 

kontribusi baru dalam literatur pemasaran digital serta rekomendasi praktis bagi pengelolaan strategi pemasaran pada 

platform TikTok khususnya di segmen industri fashion lokal. Pendekatan ini penting mengingat dinamika perilaku 
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konsumen generasi muda yang makin mengandalkan media sosial dalam proses pengambilan keputusan pembelian 

(Asadiyah et al., 2023). 

Penggunaan model Theory of Planned Behavior menguatkan kerangka penelitian dengan menjelaskan bahwa niat 

membeli dipengaruhi oleh sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan, yang dapat dipengaruhi oleh faktor 

eksternal seperti influencer marketing dan TikTok affiliate serta diplay oleh Brand trust (N Oka Ariwangsa et al., 2023). 

Kontribusi penelitian ini terletak pada pemahaman bagaimana Brand trust memperkuat hubungan antara strategi 

pemasaran digital dan keputusan pembelian, sehingga memberikan pendekatan yang lebih holistik terhadap strategi 

pemasaran digital di era media sosial saat ini. 

2. METODE PENELITIAN 

2.1 Kerangka Dasar Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian deskriptif dan verifikatif, pada penelitian ini 

analisis data didasari oleh data numberik yang didapatkan dari hasil penyebaran kuesioner, dan selanjutnya akan diolah 

dengan metode Structural Equation Modeling menggunakan Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan bantuan software 

SmartPLS, yang bertujuan untuk menguji pengaruh influencer marketing dan TikTok affiliate terhadap keputusan 

pembelian yang dimediasi oleh Brand trust pada Brand Aijo di Denpasar. Jumlah responden yang terlibat sebanyak 170 

orang, yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria konsumen aktif Brand Aijo yang telah 

melakukan pembelian secara online melalui platform TikTok. Penelitian dilaksanakan di wilayah Denpasar Selatan, 

menyesuaikan lokasi pasar dan aktivitas promosi produk yang fokus di daerah tersebut. 

 

Gambar 1 Kerangka Berpikir Penelitian 

Berdasarkan Gambar 1 hipotesis yang disajikan pada penelitian ini yaitu strategi promosi seperti penerapan 

influencer marketing memiliki peran yang penting dalam pengambilan keputusan pembelian konsumen (Amira, 2024). 

Pada platform TikTok, strategi ini diperkuat melalui fitur-fitur interaktif seperti live streaming, kolom komentar, dan 

konten berbasis testimoni yang memungkinkan konsumen berinteraksi langsung dengan influencer dan memperoleh 

informasi secara real time, sehingga tidak hanya meningkatkan kepercayaan tetapi juga mempercepat proses pengambilan 

keputusan pembelian (Majid & Nur Faizah, 2024). Berdasarkan penelitian Indrawati et al., (2023) influencer marketing 

terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, namun temuan ini berbeda dengan studi Arhofa & 

Andarini, (2024) yang menemukan bahwa tidak berpengaruh signifikan. Perbedaan hasil tersebut menunjukkan adanya 

kesenjangan empiris yang perlu diuji kembali pada konteks brand Aijo. 

H1: Influencer marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Selain influencer marketing, TikTok affiliate juga menjadi salah satu strategi pemasaran digital yang populer, di 

mana metode penjualannya memungkinkan kreator menghasilkan pendapat dari konten mereka dengan mempromosikan 

produk dari suatu merek dan memperoleh komisi dari setiap penjualan yang dihasilkan melalui promosi tersebut 

(Sembiring, 2023). Pada konten afiliasi, kreator biasanya menjelaskan deskripsi produk secara rinci bahkan mencoba 

produk atau jasa yang dipromosikan, sehingga menimbulkan kepercayaan dari audiens karena produk telah di-review 

terlebih dahulu dan melibatkan emosi, yang diduga dapat mempengaruhi minat pembelian pelanggan (Nur Afifah 

Agustin, 2023). Menurut penelitian dari Nur Afifah Agustin, (2023) TikTok affiliate terbukti memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga program afiliasi dapat dijadikan strategi efektif dalam mendorong 

peningkatan penjualan. Namun hasil berbeda ditemukan pada penelitian Tukidi et al., (2024) yang menyatakan tidak 

terdapat pengaruh signifikan dari TikTok affiliate terhadap keputusan pembelian. Sehingga terdapat inkonsistensi dari 

penelitian-penelitian sebelumnya, yang harus diuji kembali. 

H2: TikTok Affiliate berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Influencer marketing sendiri dapat membangun Brand trust karena influencer dianggap memiliki kredibilitas, 

keahlian, dan daya tarik yang membuat konsumen percaya pada rekomendasi mereka. Ketika influencer menyampaikan 

informasi produk secara otentik dan konsisten, konsumen cenderung merasa lebih yakin terhadap merek yang 

dipromosikan (Celestin, 2024). Berdasarkan hasil penelitian Rendi, (2025) menyatakan bahwa influencer marketing 

memberikan pengaruh signifikan terhadap Brand trust pada produk sunscreen Facetology di Pekanbaru, sehingga 
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keberadaan influencer mampu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap Brand. Namun, penelitian lain oleh 

Lavenia & Erdiansyah, (2022) menemukan pengaruh yang lemah. Hal ini menunjukkan bahwa kekuatan dari pengaruh 

influencer  dapat bervariasi. 

H3: Influencer marketing berpengaruh positif terhadap Brand Trust pada Brand baju Aijo.  

Sama halnya dengan influencer marketing, TikTok affiliate memiliki hubungan yang erat dengan Brand trust 

karena melalui konten yang dibagikan oleh afiliator, konsumen dapat menerima informasi produk secara lebih personal, 

autentik, dan interaktif, yang mendorong terbentuknya persepsi positif serta kepercayaan terhadap merek yang 

dipromosikan (Sari & Rokhmat, 2024). Hasil penelitian dari Adi, (2024) menyatakan bahwa affiliate marketing TikTok 

Shop memiliki pengaruh signifikan terhadap kepercayaan merek (Brand trust), sehingga strategi ini dapat digunakan 

perusahaan untuk membangun hubungan yang lebih kuat dengan konsumen, namun hasil sebaliknya ditemukan dalam 

penelitian Rochyansyah, (2024). Perbedaan tersebut menunjukkan perlunya penelitian lebih lanjut untuk memastikan 

pengaruh tersebut dalam konteks brand  Aijo. 

H4: TikTok Affiliate berpengaruh positif terhadap Brand Trust pada Brand baju Aijo.  

Brand trust adalah kepercayaan konsumen terhadap suatu merek yang terbentuk melalui kualitas produk, reputasi, 

pengalaman konsumen, komunikasi yang transparan, dan konsistensi merek, serta berperan penting dalam mendorong 

loyalitas, kepuasan, dan niat pembelian ulang (Yusuf et al., 2024), semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap suatu 

merek, maka semakin besar pula kemungkinan konsumen tersebut untuk melakukan pembelian, karena konsumen merasa 

aman, yakin terhadap kualitas produk, serta percaya bahwa merek tersebut akan memenuhi harapan dan memberikan 

manfaat sesuai yang dijanjikan. Hasil penelitian dari Ashari & Indayani, (2023) menyatakan bahwa Brand trust 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian generasi Z pada marketplace Shopee, sehingga tingkat 

kepercayaan konsumen menjadi faktor penting dalam mendorong terjadinya pembelian. Tetapi hasil penelitian 

Muhammad Ihsan Muchtar et al., (2024) menunjukkan hasil yang berbeda, yaitu tidak signifikan. Perbedaan tersebut 

menjadi dasar penting untuk menguji kembali peran brand trust pada brand Aijo. 

H5: Brand Trust berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian pada Brand baju Aijo.  

Influencer marketing berkaitan dengan keputusan pembelian karena ketika seorang influencer merekomendasikan 

produk, hal itu bisa membuat orang lebih yakin dan tertarik untuk membeli. Dalam hal ini, Brand trust atau kepercayaan 

terhadap merek bisa menjadi penghubung, karena jika konsumen percaya pada merek yang dipromosikan oleh influencer, 

maka mereka akan merasa lebih aman dan yakin untuk melakukan pembelian (Aisy, A. R., Supriadi, A., & Nupus, 2025). 

Beberapa penelitian menemukan peran mediasi brand trust signifikan (Rochyansyah, 2024), sementara hasil lainnya tidak 

(Tukidi et al., 2024). Oleh karena itu, penelitian ini menguji kembali peran brand trust  sebagai mediator pada brand 

Aijo. 

H6: Influencer marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian dengan variabel mediasi Brand Trust pada 

Brand Aijo.  

TikTok affiliate berhubungan dengan keputusan pembelian karena saat kreator mempromosikan produk melalui 

tautan afiliasi, konsumen bisa lebih mudah mengenal, memahami, dan tertarik pada produk tersebut. Dalam hubungan 

ini, customer trust atau kepercayaan pelanggan bisa menjadi penghubung penting, ketika konsumen percaya pada produk 

atau merek yang dipromosikan, mereka akan lebih yakin dan merasa aman untuk membeli. Jadi, semakin tinggi 

kepercayaan yang tumbuh dari promosi affiliate, semakin besar kemungkinan konsumen membuat keputusan pembelian 

(Nadya, 2025). Beberapa studi seperti Adi, (2024) yang mengemukakan hasil adanya pengaruh signifikan memalui brand 

trust, sementara hasil berbeda ditemukan oleh Arhofa & Andarini, (2024). Kesenjangan dari hasil tersebut menjadi dasar 

pengujian kembali dalam konteks brand Aijo. 

H7: TikTok Affiliate berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian dengan variabel mediasi Brand Trust pada Brand 

Aijo. 

2.2  Influencer marketing 

Influencer marketing adalah salah satu strategi pemasaran yang di mana bekerja sama dengan influencer untuk 

memberikan review suatu produk, yang bertujuan untuk menjangkau pasar yang lebih luas (Hidayatullah et al., 2020). 

Influencer sendiri adalah figur dalam sosial media yang memiliki pengikut dalam jumlah banyak, dan cenderung dapat 

mempengaruhi pengikutnya (Indrawati et al., 2023). Influencer marketing saat ini dilirik sebagai strategi untuk menarik 

minat calon konsumen melalui media sosial, di mana selain faktor pemasaran yang baik, kualitas produk juga turut 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Arhofa & Andarini, 2024). Menurut Indrawati et al., (2023), terdapat 

beberapa indikator yang dapat mempengaruhi pengikutnya, yaitu: Expertise (Keahlian); Thrustworthiness (Kepercayaan); 

Credibility (Kredibilitas); Sponsordhip Disclosure (Pengungkapan Sponsor); Hubungan Parasosial; Congruence 

(Kesesuaian) (Indrawati et al., 2023). Sebagai Brand dengan fokus penjualan online, Aijo mengimplementasikan digital 

marketing melalui kerja sama dengan influencer di media sosial yang membuat konten kreatif sesuai tren fashion. Strategi 

ini bertujuan memperkenalkan produk, membangun citra positif, dan meningkatkan Brand trust untuk mendorong minat 

beli dan penjualan. 
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2.3 TikTok Affiliate 

TikTok affiliate adalah salah satu fitur yang dimiliki TikTok yang berfokus ke pemasaran berbasis digital. Di mana 

individu atau kreator bekerja sama dengan perusahaan untuk mempromosikan produk melalui konten video (Asadiyah et 

al., 2023). Menurut Azmi et al., (2025), ada 3 indikator dalam mendukung TikTok Affiliate dalam mempengaruhi 

penontonnya, yaitu: Pengaruh sosial konten; Kemudahan dalam mengakses atau memilih produk melalui tautan khusus; 

Jumlah orang yang melihat dan meninjau produk (Azmi et al., 2025). Aijo menerapkan program TikTok affiliate untuk 

mengikuti tren belanja online dan memperluas pasar melalui kerja sama dengan kreator konten atau influencer yang 

mempromosikan produk dengan tautan afiliasi. Setiap transaksi yang terjadi melalui tautan tersebut memberikan 

keuntungan bagi kedua pihak dan membantu meningkatkan jangkauan promosi serta penjualan. 

2.4 Brand Trust 

Brand Trust atau kepercayaan merek adalah keyakinan konsumen sebelum mengambil keputusan untuk membeli sebuah 

produk, melalui pencarian informasi mengenai produk yang akan dibeli (Shelly & Sitorus, 2022). Kepercayaan biasanya 

memberikan dampak positif pada citra dan reputasi merek (Mbete & Tanamal, 2020) .Menurut Aditya, (2024) Brand 

Trust merupakan kunci dalam membangun hubungan jangka panjang antara konsumen dengan perusahaan (Aditya, 

2024). Mbete & Tanamal, (2020) menyatakan bahwa ada beberapa indikator yang dapat mempengaruhi kepercayaan 

merek itu sendiri, yaitu: Kepercayaan terhadap kualitas produk; Percaya bahwa produk sesuai harapan; Percaya bahwa 

produk memberi kepuasan; Percaya bahwa merek jujur dan dapat dipercaya (Mbete & Tanamal, 2020). Aijo membangun 

Brand trust dengan menitikberatkan pada kualitas produk dan kredibilitas merek agar konsumen merasa puas dan yakin 

terhadap produk yang dibeli. Kepercayaan konsumen tidak hanya berasal dari pengalaman langsung, tetapi juga dari citra 

positif yang dibentuk melalui media sosial. Oleh karena itu, Aijo aktif membangun kepercayaan secara online melalui 

konten yang autentik, transparan, dan interaksi positif dengan audiens.  

2.5 Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan suatu sikap, tindakan, atau keinginan yang sudah dipertimbangkan oleh konsumen 

dalam pengambilan keputusan membeli suatu produk yang ditawarkan untuk memenuhi keinginan maupun kebutuhan 

(Aryasa & Roosdhani, 2024).  Menurut Tamara et al., (2021) adapun indikator-indikator dalam menentukan keputusan 

pembelian, yaitu: Perhatian; Minat; Keinginan; Keyakinan (Tamara et al., 2021). Aijo, sebagai Brand fashion online yang 

aktif di TikTok, menghadapi persaingan dengan banyak produk serupa. Konsumen biasanya mempertimbangkan daya 

tarik konten, kepercayaan terhadap influencer, dan reputasi merek sebelum membeli. Proses keputusan pembelian terdiri 

dari tahapan perhatian awal, minat, keinginan, hingga keyakinan untuk membeli. Oleh sebab itu, strategi pemasaran Aijo 

harus dirancang secara efektif untuk mendorong konsumen melewati setiap tahap tersebut dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian. 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Hasil 

3.1.1 Karakteristik Responden 

Responden penelitian ini terdiri dari 170 orang. Dilihat dari aspek jenis kelamin, responden yang mendominasi adalah 

perempuan yang berjumlah 120 orang atau sebesar 70,6% , sedangkan responden laki-laki berjumlah 50 orang atau 

sebesar 29,4%. Hal tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden penelitian ini adalah perempuan. Seluruh 

responden dalam penelitian ini juga merupakan pengguna aktif media sosial TiKTok sehingga sesuai dengan fokus 

penelitian yang menekankan pada perilaku konsumen di media sosial tersebut. 

Seluruh responden (100%) telah mengetahui Brand Aijo dan memiliki riwayat pembelian produk Brand Aijo 

melalui TikTok. Fakta ini menunjukkan bahwa Brand Aijo sudah cukup dikenal di kalangan pengguna TikTok di Kota 

Denpasar, sehingga kesadaran merek (Brand awareness) dapat dikategorikan sangat tinggi. Tidak hanya itu, pengalaman 

langsung responden dalam melakukan pembelian memperlihatkan bahwa kehadiran Brand Aijo di TikTok mampu 

memengaruhi keputusan konsumen hingga tahap transaksi. Dengan demikian, karakteristik responden dalam penelitian 

ini tidak hanya relevan, tetapi juga memberikan landasan yang kuat bagi analisis selanjutnya, karena responden benar-

benar merepresentasikan kelompok konsumen yang aktif, sadar merek, dan pernah berinteraksi dengan produk melalui 

platform yang diteliti. 

3.1.2 Validitas Konvergen 

Menurut Widhiasthini (2025), uji validitas konvergen dilakukan dengan melihat nilai outer loading, yang idealnya harus 

lebih dari atau sama dengan 0,70, serta nilai Average Variance Extracted (AVE) yang sebaiknya minimal 0,50. 

Pemenuhan kedua kriteria ini menunjukkan bahwa indikator yang digunakan dalam penelitian memiliki validitas yang 

baik dan mampu merepresentasikan konstruk secara akurat (Widhiasthini, 2025). 
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Tabel 1. Outer Loading 

  Brand Trust Influencer marketing Keputusan Pembelian TikTok Affiliate 

M.1 0.797    

M.2 0.731    

M.3 0.790    

M.4 0.758    

X1.1  0.784   

X1.2  0.779   

X1.3  0.783   

X1.4  0.824   

X1.5  0.821   

X1.6  0.812   

X2.1    0.701 

X2.2    0.765 

X2.3    0.846 

Y.1   0.845  

Y.2   0.803  

Y.3   0.779  

Y.4   0.794  

Berdasarkan Tabel 1 dapat dijelaskan bahwa nilai loading factor setiap indikator pada masing-masing konstruk 

penelitian sudah memenuhi persyaratan yang telah ditentukan, dimana nilai loading factor yang diperoleh sudah lebih 

besar dari 0.70. 

Tabel 2. Average Variance Extracted (AVE) 

  Average Variance Extracted (AVE) 

Brand Trust (M) 0.592 

Influencer marketing (X1) 0.641 

Keputusan Pembelian (Y) 0.649 

TikTok Affiliate (X2) 0.597 

Dari hasil uji Average Variance Extracted (AVE) pada Tabel 2 menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki 

nilai di atas 0,50, yaitu Brand trust (0,592), influencer marketing (0,641), keputusan pembelian (0,649), dan TikTok 

affiliate (0,597). Hal ini menandakan bahwa setiap indikator mampu merepresentasikan konstruknya dengan baik, 

sehingga instrumen penelitian dinyatakan memenuhi validitas konvergen. Temuan ini sejalan dengan teori construct 

validity yang menyatakan bahwa instrumen yang valid harus mampu mencerminkan konsep yang diukur secara konsisten. 

Selain itu, hasil ini juga mencerminkan bahwa responden memahami pernyataan dalam kuesioner sesuai dengan konteks 

penelitian. 

3.1.3 Validitas Diskriminan 

Uji validitas diskriminan dilakukan untuk memastikan bahwa masing-masing konstruk dalam penelitian memiliki 

perbedaan yang jelas dengan konstruk lainnya. Validitas ini diperiksa menggunakan dua metode utama. Pertama, Fornell-

Larcker Criterion, di mana nilai akar kuadrat Average Variance Extracted (AVE) suatu konstruk harus lebih besar 

dibandingkan korelasi konstruk tersebut dengan konstruk lainnya. Kedua, Cross Loading, yang mensyaratkan nilai 

loading indikator terhadap konstruknya harus lebih besar dari 0,70 dan lebih tinggi daripada loading pada konstruk lain. 

Pemenuhan kedua kriteria ini menunjukkan bahwa konstruk memiliki validitas diskriminan yang baik dan data dapat 

dipercaya untuk analisis lanjutan (Widhiasthini, 2025). 

Tabel 3. Fornell-Larcker Criterion 

  Brand Trust (M) 
Influencer 

marketing (X1) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

TikTok Affiliate 

(X2) 

Brand Trust (M) 0.769    

Influencer marketing (X1) 0.651 0.801   

Keputusan Pembelian (Y) 0.730 0.631 0.806  

TikTok Affiliate (X2) 0.740 0.740 0.685 0.773 

Hasil uji Fornell-Larcker Criterion pada Tabel 3 menunjukkan bahwa nilai akar kuadrat AVE pada setiap konstruk 

lebih besar dibandingkan dengan korelasi antar variabel laten. Nilai AVE yang diperoleh untuk masing-masing konstruk 

adalah sebagai berikut: Brand trust (M) memiliki nilai akar AVE sebesar 0,592, influencer marketing (X1) sebesar 0,641, 

keputusan pembelian (Y) sebesar 0,649, serta TikTok affiliate (X2) sebesar 0,597. Kondisi ini menegaskan bahwa kriteria 

Fornell-Larcker telah terpenuhi, sehingga model penelitian memiliki validitas diskriminan yang baik, dimana setiap 

konstruk mampu dibedakan secara jelas dari konstruk lainnya. Hasil ini mendukung teori yang menyatakan bahwa 
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pandangan konsumen terhadap influencer marketing, TikTok affiliate, dan brand trust merupakan hal yang berbeda, tetapi 

saling berkaitan dalam memengaruhi keputusan pembelian. Secara nyata di lapangan, responden mampu membedakan 

promosi yang dilakukan oleh influencer dengan promosi melalui program afiliasi. Mereka juga memiliki pemahaman 

yang jelas tentang tingkat kepercayaan terhadap brand Aijo. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen dapat menilai 

kredibilitas influencer dan strategi afiliasi secara terpisah, sehingga memperkuat bahwa setiap variabel dalam penelitian 

ini memang terukur dengan baik dan sesuai dengan yang dimaksud dalam teori. 

Tabel 4. Cross Loading 

  Brand Trust (M) Influencer marketing (X1) Keputusan Pembelian (Y) TikTok Affiliate (X2) 

M.1 0.797 0.512 0.519 0.607 

M.2 0.731 0.419 0.435 0.509 

M.3 0.790 0.496 0.452 0.540 

M.4 0.758 0.552 0.762 0.600 

X1.1 0.573 0.784 0.434 0.572 

X1.2 0.532 0.779 0.532 0.582 

X1.3 0.515 0.783 0.555 0.634 

X1.4 0.512 0.824 0.493 0.562 

X1.5 0.493 0.821 0.518 0.522 

X1.6 0.500 0.812 0.492 0.679 

X2.1 0.428 0.704 0.516 0.701 

X2.2 0.562 0.497 0.512 0.765 

X2.3 0.696 0.546 0.564 0.846 

Y.1 0.601 0.552 0.845 0.566 

Y.2 0.644 0.542 0.803 0.559 

Y.3 0.558 0.479 0.779 0.537 

Y.4 0.542 0.453 0.794 0.546 

Hasil Cross Loading pada Tabel 4 menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki nilai loading yang lebih tinggi 

terhadap konstruk asalnya dibandingkan dengan konstruk lainnya. Indikator Brand trust (M) yaitu M.1 hingga M.4 

memiliki nilai loading tertinggi pada konstruk Brand trust dibandingkan dengan konstruk lain. Demikian pula indikator 

influencer marketing (X1) yaitu X1.1 hingga X1.6 menunjukkan loading tertinggi pada konstruk influencer marketing. 

Untuk variabel TikTok affiliate (X2), indikator X2.1 hingga X2.3 juga memiliki nilai loading tertinggi pada konstruk 

TikTok affiliate. Sementara itu, indikator keputusan pembelian (Y) yaitu Y.1 hingga Y.4 memiliki loading tertinggi pada 

konstruk, di mana masing-masing indikator memiliki nilai loading tertinggi pada konstruknya sendiri. Hasil ini 

menunjukkan bahwa seluruh indikator yang digunakan dalam penelitian ini sudah tepat dalam mengukur variabel yang 

dimaksud, serta tidak terdapat masalah tumpang tindih antar konstruk (cross loading) yang berarti. 

3.1.4 Reabilitas Konstruk 

Uji reliabilitas konstruk dilakukan untuk mengukur konsistensi internal instrumen penelitian dalam mengukur variabel 

yang diteliti. Dua indikator yang digunakan adalah Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha. Nilai Composite 

Reliability yang baik adalah minimal 0,60, sedangkan nilai Cronbach’s Alpha yang dapat diterima juga minimal 0,60. 

Pemenuhan kedua kriterium ini menunjukkan bahwa konstruk memiliki reliabilitas yang memadai, sehingga instrumen 

penelitian dapat diandalkan untuk menghasilkan data yang konsisten dan akurat (Widhiasthini, 2025). 

Tabel 5. Uji Reabilitas 

  Cronbach's Alpha Composite Reliability 

Brand Trust (M) 0.773 0.853 

Influencer marketing (X1) 0.888 0.915 

Keputusan Pembelian (Y) 0.820 0.881 

TikTok Affiliate (X2) 0.662 0.816 

 Berdasarkan Tabel 5 dapat diketahui bahwa seluruh konstruk dalam penelitian ini dinyatakan reliabel. Hal ini 

terlihat dari nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability yang berada di atas batas minimum 0,600. Variabel  Brand 

trust (M) memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,773 dan Composite Reliability 0,853, influencer marketing (X1) 

sebesar 0,888 dan 0,915, keputusan pembelian (Y) sebesar 0,820 dan 0,881, serta TikTok affiliate (X2) sebesar 0,662 dan 

0,816. Hasil ini menunjukkan bahwa seluruh instrumen penelitian telah memenuhi kriteria reliabilitas, yang berarti setiap 

indikator yang digunakan memiliki tingkat konsistensi dan kestabilan yang baik dalam mengukur variabelnya masing-

masing. Dengan kata lain, jika pengukuran dilakukan kembali pada kondisi yang sama, maka hasil yang diperoleh akan 

relatif serupa. Hal ini menandakan bahwa data yang dikumpulkan dapat dipercaya dan layak digunakan untuk analisis 

lebih lanjut dalam penelitian ini.   

3.1.5 Koefisien Determinant (R2) 
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Uji koefisien determinasi (R²) adalah metode yang digunakan untuk mengukur seberapa besar pengaruh variabel 

independen, baik secara langsung maupun melalui variabel mediasi, terhadap variabel dependen dalam model penelitian. 

Nilai R² menunjukkan kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variasi pada variabel dependen. Semakin 

tinggi nilai R², semakin baik model tersebut dalam menjelaskan konstruk yang diteliti. Kategori kekuatan pengaruh 

berdasarkan nilai R² umumnya adalah: 0,75 ke atas untuk pengaruh yang kuat, 0,50 untuk pengaruh sedang, dan 0,25 

untuk pengaruh yang lemah. Dengan demikian, nilai R² menjadi indikator penting dalam menilai kualitas dan keefektifan 

model penelitian yang digunakan (Widhiasthini, 2025). 

Tabel 6.  Koefisien Determinasi R-Square 

  R Square R Square Adjusted 

Brand Trust (M) 0.571 0.566 

Keputusan Pembelian (Y) 0.592 0.584 

Dari Tabel 6 dapat diketahui bahwa nilai R-Square untuk variabel Brand trust sebesar 0,571, yang menunjukkan 

bahwa 57,1% variasi Brand trust dapat dijelaskan oleh variabel independen dalam model, sedangkan 42,9% sisanya 

dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Sementara itu, variabel keputusan pembelian memiliki nilai R-

Square sebesar 0,592, yang berarti 59,2% variasi dalam keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh konstruk yang 

memengaruhinya, dan sisanya 40,8% dipengaruhi oleh variabel lain di luar model. Dengan demikian, kedua nilai tersebut 

menunjukkan bahwa model penelitian ini memiliki daya jelaskan yang tergolong sedang (moderate), sehingga model 

dapat diandalkan untuk menjelaskan hubungan antarvariabel namun masih memungkinkan adanya faktor lain yang turut 

memengaruhi hasil penelitian. 

3.1.6 Uji Q-square 

Q-square predicttive relevance adalah ukuran seberapa baik observasi yang dilakukan menginformasikan model 

penelitian. Nilai Q2 berkisar antara 0 - 1. Semakin mendekati 0 nilai Q2 menunjukan bahwa model penelitian semakin 

buruk, sedangkan model penelitian semakin baik bila menjauh dari 0 dan semakin mendekat ke nilai 1 (Widhiasthini, 

2025). Adapun hasil pengujian Q2 dapat dilakukan melalui perhitungan sebagai berikut: 

Q2 = 1- (1 – R1
2  ) (1 – R2

2  )  (1) 

Q2 = 1 - (1 – 0,571) (1 – 0,592) 

Q2 = 1 - (0,429) (0,408) 

Q2 = 1 – 0,175 = 0,825 

Berdasarkan hasil perhitungan, diperoleh nilai Q² sebesar 0,825. Nilai tersebut menunjukkan bahwa model 

penelitian memiliki kemampuan prediksi yang kuat, karena nilai Q² mendekati 1. Dengan demikian, model yang 

digunakan dinilai memiliki daya prediksi yang tinggi, sehingga variasi pada variabel Brand trust (M) dan keputusan 

pembelian (Y) sebagian besar dapat dijelaskan oleh variabel-variabel lain yang terdapat dalam model penelitian. Dengan 

kata lain, model penelitian ini tidak hanya valid secara statistik, tetapi juga memiliki kemampuan yang baik dalam 

memprediksi hubungan antarvariabel, sehingga hasil analisis dapat diandalkan untuk menggambarkan fenomena yang 

diteliti di lapangan. 

3.1.7 Goodness of Fit (GoF) 

Pengukuran Goodness of Fit (GoF) berguna untuk menilai kesesuaian model penelitian secara keseluruhan. GoF 

menggabungkan kualitas outer model (validitas dan reliabilitas indikator) dan inner model (kekuatan hubungan antar 

konstruk). GoF dihitung dengan rumus: 

𝐺𝑜𝐹 = √𝐴𝑉𝐸 𝑋 𝑅2  (2) 

Rentang nilai GoF berada antara 0 (nol) hingga 1 (satu), di mana semakin mendekati 0 menunjukkan bahwa model 

kurang baik, sedangkan semakin mendekati 1 menunjukkan model yang semakin baik (Widhiasthini, 2025). Adapun 

hasil GoF dapat dijelaskan sebagai berikut: 

GoF = √A. R2 x A. AVE  (3) 

GoF = √0,581x 0,595   

GoF = √0,345 

GoF = 0,587 

Berdasarkan hasil perhitungan, diperoleh nilai Goodness of Fit (GoF) sebesar 0,587. Nilai tersebut menunjukkan 

bahwa model penelitian memiliki tingkat kesesuaian yang sangat baik, karena berada di atas batas kategori antara 0 

dengan 1. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model penelitian ini telah mampu mengintegrasikan kualitas 

pengukuran dari outer model dan inner model secara optimal. Artinya, hubungan antarvariabel dan indikator yang 
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digunakan sudah sesuai dan saling mendukung. Secara keseluruhan, model ini dinilai layak dan cukup akurat dalam 

menggambarkan serta menjelaskan fenomena yang diteliti. 

3.1.8 Pengujian Hipotesis 

Uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh signifikan sesuai hipotesis yang dibuat, di mana hasil 

bootstrapping  dianggap signifikan jika nilai p-value < 0,05, sedangkan jika p-value > 0,05 hubungan antar konstuk tidak 

signifikan. Nilai signifikan tersebut diperoleh dengan melihat koefisien parameter dan t-statistic dari laporan 

bootstrapping , lalu dibandingkan dengan nilai t-tabel (Widhiasthini, 2025). 

Tabel 7. Uji Hipotesis 

  Original Sample (O) P Values Kesimpulan 

Brand Trust (M) -> Keputusan Pembelian (Y) 0.453 0.000 Diterima 

Influencer marketing (X1) -> Brand Trust (M) 0.230 0.010 Diterima 

Influencer marketing (X1) -> Keputusan Pembelian (Y) 0.170 0.027 Diterima 

TikTok Affiliate (X2) -> Brand Trust (M) 0.570 0.000 Diterima 

TikTok Affiliate (X2) -> Keputusan Pembelian (Y) 0.224 0.020 Diterima 

Tabel 8. Uji Hipotesis Mediasi 

  Original Sample 

(O) P Values Kesimpulan 

Influencer marketing (X1) -> Brand Trust (M) -> 

Keputusan Pembelian (Y) 
0.104 0.012 Diterima 

TikTok Affiliate (X2) -> Brand Trust (M) -> Keputusan 

Pembelian (Y) 
0.258 0.000 Diterima 

Hasil uji hipotesis yang diperoleh melalui prosedur bootstrapping pada Tabel 7 menunjukkan bahwa seluruh 

hipotesis pengaruh langsung diterima, berdasarkan nilai t-statistik yang lebih besar dari 1,96 dan nilai p-value di bawah 

0,05. Selain itu, uji mediasi pada Tabel 8 mengungkapkan bahwa pengaruh tidak langsung melalui variabel influencer 

marketing dan TikTok affiliate juga signifikan, dengan p-value masing-masing sebesar 0,012 dan 0,000. Dengan 

demikian, variabel Brand trust terbukti berperan sebagai mediator yang signifikan dalam hubungan antar variabel yang 

diuji. 

3.2 Pembahsan 

3.2.1 Pengaruh Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Hipotesis pertama dalam penelitian ini dirumuskan untuk menguji pengaruh influencer marketing terhadap Keputusan 

pembelian pada Brand Aijo. Berdasarkan hasil pengujian, diperoleh nilai t-statistic sebesar 2,216 (> 1,96) dan p-value 

sebesar 0,027 (< 0,05), yang menunjukkan bahwa pengaruh tersebut signifikan secara statistik. Artinya, strategi 

pemasaran melalui influencer terbukti efektif dalam memengaruhi konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. 

Hasil ini memperlihatkan bahwa semakin tinggi intensitas dan kualitas strategi influencer marketing yang dilakukan, 

maka semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk memilih dan membeli produk Brand Aijo. Temuan ini sejalan 

dengan pandangan bahwa influencer memiliki kekuatan dalam membangun kedekatan emosional, meningkatkan 

kepercayaan, serta menumbuhkan keyakinan konsumen terhadap suatu produk. Dengan demikian, hipotesis pertama 

dapat diterima, yang menegaskan bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen. 

Hasil ini selaras dengan pernyataan Indrawati et al., (2023), penelitian tersebut menegaskan bahwa influencer 

miarketing memiliki pengaruh yang bermakna terhadap keputusan pembelian konsumen. Secara konseptual, peran 

influencer bekerja melalui kedekatan dan kredibilitas figur yang mampu membangun kepercayaan serta mendorong 

keyakinan terhadap produk, sehingga konsumen lebih terdorong untuk memilih dan membeli. Hasil tersebut memperkuat 

pandangan bahwa kolaborasi dengan influencer yang sesuai dengan target audiens dan mampu menyampaikan informasi 

secara membantu, percaya diri, dan mudah dipahami menjadi strategi efektif untuk mengonversi minat menjadi keputusan 

pembelian. Dengan demikian, baik hasil penelitian maupun kajian teori menunjukkan bahwa Influencer marketing 

berdampak positif pada pembentukan keputusan pembelian. 

3.2.2 Pengaruh TikTok Affiliate terhadap Keputusan Pembelian 

Hipotesis kedua dalam penelitian ini dirumuskan untuk menguji pengaruh TikTok affiliate terhadap keputusan pembelian 

pada Brand Aijo. Berdasarkan hasil pengujian, diperoleh nilai t-statistic sebesar 2,342 (> 1,96) dan p-value sebesar 0,020 

(< 0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa pengaruh tersebut signifikan secara statistik. Hal ini menunjukkan bahwa 

strategi pemasaran melalui TikTok affiliate efektif dalam mendorong konsumen melakukan keputusan pembelian. 

Semakin tinggi intensitas dan kualitas dari pengaruh sosial content, kemudahan akses, serta jumlah orang yang meninjau 

produk, maka semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk memilih dan membeli produk. Temuan ini memperkuat 

pandangan bahwa TikTok affiliate berperan penting dalam membangun kepercayaan dan meyakinkan konsumen melalui 
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aspek-aspek tersebut. Dengan demikian, hipotesis kedua dapat diterima, di mana TikTok affiliate terbukti berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Hasil ini selaras dengan pernyataan Nur Afifah Agustin, (2023), yang menegaskan bahwa dalam ekosistem TikTok 

Shop, mekanisme pemasaran berbasis kreator/afiliasi di mana afiliator merekomendasikan dan mengulas produk melalui 

konten berperan nyata mendorong terbentuknya niat hingga keputusan pembelian konsumen. Temuannya menunjukkan 

bahwa program afiliasi berkontribusi positif terhadap keputusan beli, sementara elemen pendukung lain (seperti live 

streaming, ulasan, dan rating) cenderung membantu memperkuat pertimbangan konsumen. Dengan kata lain, kolaborasi 

dengan kreator yang relevan, kredibel, dan mampu bercerita soal produk dengan jelas dan menarik, efektif mengubah 

rasa penasaran jadi keputusan membeli, dimana sejalan dengan penelitian ini. 

3.2.3 Pengaruh Influencer marketing terhadap Brand Trust 

Hipotesis ketiga dalam penelitian ini dirumuskan untuk menguji pengaruh influencer marketing terhadap Brand trust 

pada Brand Aijo. Hasil pengujian memperlihatkan bahwa influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap Brand 

trust, dengan nilai t-statistic 2,578 (> 1,96) dan p-value 0,010 (< 0,05). Hasil ini menegaskan bahwa strategi pemasaran 

melalui influencer mampu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek Aijo. Influencer yang kredibel, menarik, 

dan konsisten dalam menyampaikan pesan dapat menciptakan persepsi positif yang memperkuat citra merek. Dengan 

demikian, konsumen lebih mudah membangun keyakinan terhadap kualitas dan keandalan produk yang dipromosikan. 

Temuan ini memperlihatkan bahwa peran influencer tidak hanya sebatas mempromosikan produk, tetapi juga membentuk 

fondasi kepercayaan konsumen pada merek, yang dapat mendukung hubungan jangka panjang antara merek dengan 

konsumen. 

Hasil ini selaras dengan pernyataan Trifiana et al., (2025) yang menyatakan influencer marketing terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand trust pada konsumen Oriflame di Kota Semarang. Artinya, ketika figur 

yang dipilih memiliki daya tarik, kredibilitas, dan keahlian yang dirasakan relevan oleh audiens, rekomendasi dan 

kontennya mampu mengurangi ketidakpastian, menambah rasa yakin, dan memperkuat kepercayaan terhadap merek. 

Hasil ini menegaskan bahwa kerja sama dengan influencer yang tepat, komunikatif, dan konsisten dapat menjadi 

pendorong utama pembentukan kepercayaan merek, sebelum kemudian mendorong perilaku pembelian.  

3.2.4 Pengaruh TikTok Affiliate terhadap Brand Trust 

Hipotesis keempat dalam penelitian ini dirumuskan untuk menguji pengaruh TikTok affiliate terhadap Brand trust pada 

Brand Aijo. Hasil uji menunjukkan bahwa TikTok affiliate berpengaruh signifikan terhadap Brand trust, dengan nilai t-

statistic 6,410 (> 1,96) dan p-value 0,000 (< 0,05). Hal ini menegaskan bahwa aktivitas TikTok affiliate mampu 

membangun dan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap Brand Aijo secara signifikan. Faktor-faktor seperti 

pengaruh sosial content, kemudahan mengakses informasi, dan jumlah orang yang melihat serta meninjau produk turut 

memperkuat hubungan positif tersebut. Dengan demikian, TikTok affiliate tidak hanya berperan dalam mendorong 

keputusan pembelian tetapi juga efektif dalam memperkuat Brand trust, yang pada akhirnya dapat meningkatkan loyalitas 

dan nilai jangka panjang bagi Brand Aijo. Oleh karena itu, hipotesis keempat dapat diterima.  

Hasil penelitian ini dapat memperkuat hasil penelitian yang dilakukan oleh Adi, (2024) di mana menyatakan 

affiliate marketing terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand trust. Konten afiliasi yang informatif, 

konsisten, dan terasa autentik misalnya ulasan produk yang jelas, demonstrasi penggunaan, serta rekomendasi yang 

mudah dipahami mampu menurunkan keraguan, meningkatkan persepsi keandalan merek, dan pada akhirnya memperkuat 

rasa percaya konsumen.  

3.2.5 Pengaruh Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian 

Hipotesis kelima dalam penelitian ini dirumuskan untuk menguji pengaruh Brand trust terhadap keputusan pembelian 

pada Brand Aijo. Hasil pengujian menunjukkan bahwa Brand trust berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian, dengan nilai t-statistic sebesar 6,150 (> 1,96) dan p-value 0,000 (< 0,05). Hal ini mengindikasikan bahwa 

semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap Brand Aijo, semakin besar pula kemungkinan mereka untuk 

melakukan pembelian. Kepercayaan yang kuat pada Brand mendukung konsumen dalam mengambil keputusan, 

mengurangi risiko dan ketidakpastian yang mungkin dirasakan saat memilih produk. Dengan demikian, Brand trust 

terbukti menjadi faktor kunci dalam mendorong keputusan pembelian. Oleh karena itu, hipotesis kelima dapat diterima. 

Hasil penelitian ini dapat memperkuat hasil penelitian yang dilakukan oleh Shelly & Sitorus, (2022) yang 

menegaskan bahwa citra merek, kualitas merek, dan terutama kepercayaan terhadap merek berperan penting dalam 

mendorong terbentuknya loyalitas konsumen. Loyalitas ini pada praktiknya tercermin dalam keputusan membeli pertama 

kali maupun membeli ulang produk. Dengan demikian, pengaruh positif Brand trust terhadap keputusan pembelian yang 

ditemukan dalam penelitian ini selaras dengan kerangka teori tersebut, memperkuat pemahaman tentang pentingnya 

membangun kepercayaan merek sebagai strategi pemasaran yang efektif.  

3.2.6 Pengaruh Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian yang di Mediasi Brand Trust 

Hipotesis keenam dalam penelitian ini dirumuskan untuk menguji pengaruh influencer marketing terhadap keputusan 

pembelian yang dimediasi Brand trust pada Brand Aijo. Hasil uji mediasi menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung 

dari influencer marketing terhadap keputusan pembelian melalui Brand trust signifikan, dengan p-value 0,012 (< 0,05). 
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Hal ini menunjukkan bahwa influencer marketing mampu meningkatkan Brand trust, kepercayaan merek menjadi faktor 

perantara yang memperkuat pengaruh tersebut terhadap keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa influencer 

marketing mampu meningkatkan Brand trust, sehingga kepercayaan merek berperan sebagai faktor perantara yang 

memperkuat pengaruh influencer marketing terhadap keputusan pembelian. Dengan kata lain, keberhasilan influencer 

marketing dalam mendorong pembelian tidak hanya melalui efek langsung, tetapi juga melalui peningkatan kepercayaan 

konsumen terhadap Brand Aijo.  

Hasil penelitian ini dapat memperkuat hasil penelitian yang dilakukan oleh Aisy, A. R., Supriadi, A., & Nupus, 

(2025) yang menunjukkan bahwa influencer marketing berdampak pada keputusan pembelian melalui mediasi Brand 

trust. Temuan ini menegaskan peran penting kepercayaan merek sebagai penghubung dalam mekanisme pengaruh 

influencer marketing terhadap perilaku pembelian konsumen. Dengan demikian, strategi pemasaran yang memanfaatkan 

influencer perlu juga fokus pada peningkatan Brand trust untuk memaksimalkan efektivitasnya dalam mendorong 

keputusan pembelian. 

3.2.7 Pengaruh TikTok Affiliate terhadap Keputusan Pembelian yang di Mediasi Brand Trust 

Hipotesis ketujuh dalam penelitian ini dirumuskan untuk menguji pengaruh TikTok affiliate terhadap keputusan 

pembelian yang dimediasi Brand trust pada Brand Aijo. Hasil uji mediasi memperlihatkan bahwa pengaruh tidak 

langsung dari TikTok affiliate terhadap keputusan pembelian melalui Brand trust juga signifikan, dengan p-value 0,000 

(< 0,05). Hal ini berarti Brand trust berperan sebagai perantara yang menjembatani pengaruh TikTok affiliate terhadap 

keputusan pembelian. Dengan kata lain, efektivitas TikTok affiliate dalam mendorong keputusan pembelian konsumen 

tidak hanya terjadi secara langsung, tetapi juga melalui peningkatan kepercayaan konsumen terhadap Brand Aijo 

Hasil penelitian ini dapat memperkuat hasil penelitian yang dilakukan oleh Nadya, (2025) yang di mana 

menyatakan bahwa customer trust terbukti memoderasi pengaruh affiliate marketing terhadap keputusan pembelian. 

Temuan ini menegaskan pentingnya kepercayaan konsumen dalam memaksimalkan efektivitas affiliate marketing, 

khususnya TikTok affiliate, dalam mendorong keputusan pembelian. Dengan demikian, membangun dan 

mempertahankan kepercayaan konsumen menjadi kunci strategis dalam menjalankan program affiliate marketing yang 

sukses. 

4. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa semua variabel pada penelitian ini memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada Brand Aijo. Pengaruh influencer marketing tidak hanya mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian secara langsung, tetapi juga meningkatkan kepercayaan merek yang menjadi 

mediator penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Begitu pula dengan TikTok affiliate yang efektif 

meningkatkan baik kepercayaan konsumen maupun keputusan pembelian melalui program afiliasi yang melibatkan 

konten sosial, kemudahan akses, dan review produk. Keterbatasan penelitian ini terletak pada fokus sampel yang berada 

di wilayah Denpasar, variabel yang terbatas hanya pada influencer marketing dan TikTok affiliate, serta hanya 

memfokuskan pada platform TikTok saja. Berdasarkan temuan dan keterbatasan tersebut, disarankan agar Brand Aijo 

terus mengoptimalkan strategi digital marketingnya, khususnya influencer marketing dan TikTok affiliate program, 

dengan menjaga kredibilitas dan kualitas kolaborasi influencer serta membangun kepercayaan konsumen melalui 

transparansi dan konsistensi kualitas produk. Penelitian selanjutnya dapat memperluas variabel dengan memasukkan 

faktor lain seperti perceived value dan Brand image serta memperluas populasi penelitian ke platform pemasaran digital 

lainnya untuk mendapatkan gambaran yang lebih komprehensif tentang perilaku konsumen dalam industri fashion online. 

Upaya ini diharapkan dapat memperkuat strategi pemasaran dan memperluas jangkauan pasar Brand Aijo secara efektif. 
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