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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Kredibilitas Creator dan Format Konten Video, baik secara parsial maupun simultan, terhadap Keputusan Pembelian konsumen melalui program TikTok Affiliate, serta mengidentifikasi variabel yang paling dominan memengaruhi Keputusan Pembelian. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei, di mana kuesioner disebarkan secara daring kepada 100 responden yang merupakan pengguna aktif TikTok di wilayah JABODETABEK dan pernah melakukan pembelian produk melalui program afiliasi. Ukuran sampel ditentukan menggunakan rumus Lemeshow dengan tingkat kepercayaan 95% dan margin of error 10%. Data dianalisis menggunakan regresi linier berganda dengan bantuan SPSS, disertai uji validitas, reliabilitas, asumsi klasik, serta uji hipotesis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kredibilitas Creator (X1) berpengaruh signifikan secara parsial terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai thitung sebesar 12,367 dan signifikansi 0,000 (< 0,05). Format Konten Video (X2) menunjukkan arah pengaruh positif namun tidak signifikan secara parsial, dengan nilai thitung sebesar 1,539 dan signifikansi 0,127 (> 0,05). Secara simultan, kedua variabel berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai Fhitung sebesar 415,260 dan signifikansi 0,000 (< 0,05). Nilai Adjusted R Square sebesar 0,893 menunjukkan bahwa kedua variabel mampu menjelaskan 89,3% variasi Keputusan Pembelian, sedangkan sisanya sebesar 10,7% dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian ini. Kredibilitas Creator terbukti menjadi variabel yang paling dominan dengan nilai Standardized Coefficients Beta sebesar 0,852, dibandingkan Format Konten Video sebesar 0,106.
Kata kunci: Kredibilitas Creator, Format Konten Video, Keputusan Pembelian, Program Affiliate.
ABSTRACT
This study aims to examine the partial and simultaneous influence of Creator Credibility and Video Content Format on consumer Purchase Decisions through the TikTok Affiliate program, and to identify the most dominant variable affecting Purchase Decisions. This quantitative study used a survey method, with questionnaires distributed online to 100 respondents who are active TikTok users in the JABODETABEK area and had made purchases through the affiliate program. The sample size was determined using the Lemeshow formula with a 95% confidence level and a 10% margin of error. Data were analyzed using multiple linear regression with the assistance of SPSS, accompanied by validity, reliability, classical assumption, and hypothesis tests. The results show that Creator Credibility (X1) has a partially significant effect on Purchase Decision, with a t-count of 12.367 and a significance value of 0.000 (< 0.05). Video Content Format (X2) shows a positive but not significant partial effect, with a t-count of 1.539 and a significance value of 0.127 (> 0.05). Simultaneously, both variables significantly affect Purchase Decision, with an F-count of 415.260 and a significance value of 0.000 (< 0.05). The Adjusted R Square of 0.893 indicates that the two variables explain 89.3% of the variation in Purchase Decision, while the remaining 10.7% is explained by other factors outside this study. Creator Credibility is proven to be the most dominant variable, with a Standardized Coefficients Beta of 0.852, compared to Video Content Format at 0.106.
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INTRODUCTION
Perkembangan teknologi digital dalam beberapa dekade terakhir telah membawa perubahan besar dalam berbagai aspek kehidupan manusia, termasuk dalam bidang ekonomi dan bisnis. Transformasi digital mendorong perusahaan untuk mengadopsi teknologi informasi sebagai bagian penting dari strategi pemasaran. Digital Marketing menjadi pendekatan yang semakin dominan karena mampu menjangkau konsumen secara luas, cepat, dan efisien, serta memungkinkan perusahaan memanfaatkan data konsumen dalam merancang strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran.
[image: ]Transformasi ini tidak terlepas dari meningkatnya penggunaan internet di masyarakat. Berdasarkan laporan Digital 2025 Indonesia (DataReportal, 2025), jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai sekitar 212 juta orang atau sekitar 74,6% dari total populasi, dengan jumlah pengguna media sosial mencapai sekitar 143 juta pengguna. Di antara berbagai platform media sosial, TikTok menunjukkan pertumbuhan yang sangat pesat dengan jumlah pengguna dewasa (usia 18+) mencapai sekitar 108 juta pengguna, menjadikannya salah satu platform dengan potensi besar dalam aktivitas pemasaran digital.Gambar 1 Data Pengguna Platform Media sosial di Indonesia
Sumber : Data Reportal 2025



Karakteristik video pendek yang kreatif, algoritma yang mampu menyajikan konten secara personal, serta tingkat engagement yang tinggi menjadikan TikTok berkembang tidak hanya sebagai media hiburan, tetapi juga sebagai platform social commerce melalui fitur TikTok Shop. Salah satu strategi yang berkembang pesat di dalamnya adalah TikTok Affiliate Program, yang memungkinkan content creator mempromosikan produk dan memperoleh komisi dari setiap transaksi yang dihasilkan melalui konten mereka (Azmi et al., 2025).
[image: ]Dalam sistem TikTok Affiliate, peran content creator menjadi sangat penting sebagai perantara antara brand dan audiens. Salah satu aspek yang menentukan efektivitas creator dalam memengaruhi audiens adalah tingkat kredibilitas yang dimilikinya, yang mencakup dimensi keahlian (expertise), kepercayaan (trustworthiness), dan daya tarik (attractiveness). Penelitian oleh Tan et al. (2025) menunjukkan bahwa kredibilitas creator memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen melalui fitur keranjang kuning pada TikTok Affiliate.Gambar 2 Data Pengguna Tiktok di Indonesia 18+
Sumber : Data Reportal 2025

Selain itu, karakteristik pengguna TikTok di Indonesia juga menunjukkan potensi besar dalam aktivitas pemasaran digital. Berdasarkan data Digital 2025 Indonesia (DataReportal, 2025), distribusi gender pengguna TikTok dewasa di Indonesia menunjukkan keseimbangan yang hampir merata, yaitu sekitar 50,5% perempuan dan 49,2% laki-laki. Komposisi pengguna yang relatif seimbang ini menunjukkan bahwa TikTok memiliki jangkauan audiens yang luas dan beragam. Dengan basis pengguna yang besar dan beragam tersebut, TikTok menjadi platform yang sangat potensial untuk kegiatan promosi produk dan pemasaran digital. Hal ini semakin memperkuat posisi TikTok sebagai salah satu platform utama dalam perkembangan social commerce di Indonesia.
Selain kredibilitas creator, format konten video juga menjadi elemen penting dalam menarik perhatian konsumen di TikTok, seperti review produk, tutorial, storytelling, unboxing, hingga live selling. Setiap format memiliki cara penyampaian pesan yang berbeda dan dapat memengaruhi tingkat engagement serta minat konsumen terhadap produk yang dipromosikan (Lutfiyyah & Christin, 2025).
Meskipun berbagai penelitian telah membahas pemasaran digital di TikTok, penelitian oleh Fitria et al. (2024) yang menunjukkan pengaruh influencer, Affiliate Marketing, dan online review terhadap keputusan pembelian generasi Z belum secara khusus mengkaji peran kredibilitas creator dan format konten video secara bersamaan. Oleh karena itu, masih terdapat ruang penelitian untuk memahami secara lebih mendalam faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui TikTok Affiliate.
Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Kredibilitas Creator dan Format Konten Video, baik secara parsial maupun simultan, terhadap Keputusan Pembelian konsumen melalui program TikTok Affiliate, serta mengidentifikasi variabel yang paling dominan di antara keduanya.
LITERATURE REVIEW
1. Digital Marketing, Platform TikTok, dan Affiliate Marketing
Digital Marketing pada dasarnya berkaitan dengan cara perusahaan memanfaatkan teknologi digital untuk menyampaikan pesan pemasaran kepada konsumen. Menurut Siti Habibatur Rahma, Siti Shoimatul Azizah, dan N. Q. (2026), Digital Marketing merupakan penggunaan media digital dalam proses komunikasi pemasaran yang memungkinkan perusahaan membangun hubungan dengan konsumen secara real-time. TikTok, sebagai salah satu platform berbasis video pendek dengan algoritma distribusi konten yang kuat, telah berkembang menjadi salah satu platform utama dalam praktik Digital Marketing (khalisoh, 2025). Melalui fitur TikTok Shop, TikTok juga berkembang menjadi platform social commerce yang mengintegrasikan aktivitas media sosial dengan transaksi online, salah satunya melalui program TikTok Affiliate yang memungkinkan content creator memperoleh komisi dari setiap transaksi yang dihasilkan melalui konten promosinya.
2. Kredibilitas Creator
Source Credibility Theory menyatakan bahwa efektivitas suatu pesan komunikasi sangat dipengaruhi oleh persepsi audiens terhadap kredibilitas komunikator yang menyampaikan pesan tersebut. Dalam ekosistem digital, konsumen tidak hanya terpapar iklan formal, tetapi juga rekomendasi personal dari figur yang mereka anggap kredibel. Sutrantiyas et al. (2025) menyatakan bahwa teori ini relevan dalam menjelaskan pengaruh influencer TikTok terhadap minat beli konsumen, karena audiens cenderung lebih percaya pada informasi dari figur yang mereka anggap kompeten dan terpercaya.
Secara konseptual, kredibilitas creator dibentuk oleh tiga dimensi utama, yaitu: (1) Expertise (keahlian), yang merujuk pada tingkat pengetahuan dan kemampuan creator dalam menyampaikan informasi yang akurat dan relevan (Rafi Setya Aji & Alldila Nadhira Setyaning, 2025); (2) Trustworthiness (kepercayaan), yaitu tingkat kejujuran dan transparansi yang dirasakan audiens, yang menurut Dwisyah et al. (2025) merupakan faktor paling dominan dalam memengaruhi keputusan pembelian pada konteks pemasaran digital; dan (3) Attractiveness (daya tarik), yang mencakup aspek penampilan, kepribadian, dan kemampuan komunikasi creator dalam menarik perhatian audiens (Alfian & Abidin, 2026).
3. Format Konten Video
Format konten video TikTok merupakan bagian dari strategi content marketing dan social commerce yang berperan penting dalam memengaruhi perilaku konsumen. Terdapat lima format konten video yang umum digunakan creator dalam mempromosikan produk melalui TikTok Affiliate, yaitu: Review Produk, yang berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui e-WOM (Kirana & Sudrajat, 2025); Tutorial, yang meningkatkan pemahaman produk serta perceived usefulness (Kurniadi, 2026); Storytelling, yang mampu meningkatkan emotional attachment dan brand recall (Rahayu, 2025); Unboxing, yang meningkatkan kepuasan dan minat beli melalui pengalaman visual (Sulam & Fasa, 2025); serta Live Selling, yang memiliki pengaruh kuat terhadap minat beli karena interaktivitas dan dorongan waktu yang diciptakan (Haramis & Soebandhi, 2025).
4. Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian merupakan tahap akhir dari proses pertimbangan konsumen sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk, yang melibatkan pencarian informasi, evaluasi alternatif, hingga penilaian terhadap manfaat produk. Menurut Cahyani et al. (2025), keputusan pembelian dapat dipahami sebagai hasil akhir dari interaksi antara persepsi konsumen terhadap produk, informasi yang tersedia, serta tingkat kepercayaan konsumen terhadap penjual atau platform. Dalam penelitian ini, proses keputusan pembelian disederhanakan menjadi tiga indikator, yaitu ketertarikan setelah melihat konten, keyakinan untuk membeli produk, dan niat membeli kembali produk (repurchase intention).
Kerangka Berpikir
[image: ]Berdasarkan kajian teori di atas, penelitian ini menyusun kerangka berpikir yang menggambarkan hubungan antara Kredibilitas Creator (X1) dan Format Konten Video TikTok (X2) sebagai variabel independen, dengan Keputusan Pembelian (Y) sebagai variabel dependen. Kedua Gambar 3 Kerangka Pemikiran (sumber peneliti)
Sumber : Peneliti 2026


variabel independen diduga memengaruhi Keputusan Pembelian baik secara parsial maupun simultan.
METHODS

Unit Analisis Data
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif sebagai landasan metodologis utama dalam menjawab rumusan masalah dan menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Metode penelitian kuantitatif berlandaskan pada filsafat positivisme yang memandang realitas atau gejala dapat diklasifikasikan, diukur, dan diuji secara statistik untuk menghasilkan kesimpulan yang dapat digeneralisasikan (Sugiyono, 2019).
1. Populasi
Menurut (Sugiyono, 2019), menjelaskan bahwa populasi dapat dipahami sebagai wilayah generalisasi yang mencakup objek atau subjek dengan karakteristik tertentu yang menjadi fokus penelitian. Artinya, populasi bukan sekadar kumpulan orang dalam jumlah besar, tetapi kelompok yang memiliki kesamaan karakteristik yang relevan dengan tujuan penelitian. 
Populasi penelitian ini adalah pengguna aktif platform TikTok di wilayah JABODETABEK (Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, dan Bekasi) yang pernah melakukan pembelian produk melalui program TikTok Affiliate. Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti.

2. Sampel
Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti dan dapat dianggap tidak terhingga, penentuan ukuran sampel menggunakan rumus Lemeshow dengan tingkat kepercayaan 95% (Z = 1,96) dan margin of error sebesar 10%.
Rumus Lemoshow

Keterangan:
1. n = jumlah sampel minimum
2. Z = skor Z pada tingkat kepercayaan 95% (1,96)
3. pestimasi proporsi populasi (diasumsikan 0,5 untuk menghasilkan ukuran maksimum)
4. d = margin of error
sehingga diperoleh jumlah sampel minimal sebesar 96,04 responden yang kemudian dibulatkan menjadi 100 responden untuk mengantisipasi data yang tidak lengkap atau tidak valid. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling dengan pendekatan accidental sampling, di mana responden dipilih berdasarkan kriteria tertentu, yaitu berdomisili di JABODETABEK, merupakan pengguna aktif TikTok, pernah menonton konten promosi melalui TikTok Affiliate, serta pernah melakukan pembelian produk melalui tautan afiliasi dalam enam bulan terakhir.

3. Analisis Regresi Linier Berganda, 
Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Dengan model persamaan 
Y = α + β1X1 + β2X2 + e,
Keterangan:
Y=Keputusan Pembelian
α=Konstanta
β1,β2,​=Koefisienregresi
X1​=Kredibilitas Creator
X2​=Format Konten Video TikTok
e = Error
RESULT & DISCUSSION
RESULT
Karakteristik Responden
Responden penelitian ini berjumlah 100 orang yang berdomisili di wilayah JABODETABEK. Berdasarkan jenis kelamin, mayoritas responden adalah perempuan (66,0%), sedangkan laki-laki sebanyak 34,0%. Ditinjau dari usia, kelompok usia 24-30 tahun merupakan kelompok terbesar (47,0%), diikuti usia 18-24 tahun (39,0%) dan 30-40 tahun (14,0%). Dari sisi pekerjaan, responden didominasi oleh Karyawan Swasta (39,0%), diikuti Pelajar/Mahasiswa (32,0%), Wiraswasta (25,0%), dan kategori lainnya (4,0%). Berdasarkan domisili, responden terbanyak berasal dari Bogor (34,0%), diikuti Depok (26,0%), Jakarta (19,0%), Bekasi (13,0%), dan Tangerang (8,0%). Karakteristik ini menunjukkan bahwa responden penelitian tersebar merata di wilayah JABODETABEK dan mayoritas memiliki pengalaman belanja berulang melalui TikTok Shop, sehingga persepsi mereka terhadap variabel penelitian dapat dinilai cukup representative.



1. Uji Validitas
Pengujian validitas dilakukan dengan membandingkan nilai Corrected Item-Total Correlation (rhitung) terhadap nilai rtabel sebesar 0,300 (n = 100, taraf signifikansi 5%).Tabel 1 Hasil Uji Validitas Variabel Konten Kreator (X1)

	NO
	INDIKATOR
	rhitung
	SIMPULAN
	KETERANGAN

	1
	Kemampuan Menjelaskan Produk
	0.749
	Valid
	Karena nilai rhitung > 0,3

	2
	Kompetensi Menjawab Pertanyaan
	0.500
	Valid
	Karena nilai rhitung > 0,3

	3
	Kejujuran dalam Ulasan
	0.412
	Valid
	Karena nilai rhitung > 0,3

	4
	Kepedulian terhadap Konsumen
	0.532
	Valid
	Karena nilai rhitung > 0,3

	5
	Daya Tarik Penampilan
	0.728
	Valid
	Karena nilai rhitung > 0,3


Sumber : Hasil Penelitian, 2026 (Data diolah).
Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada variabel Kredibilitas Creator (X1) memiliki nilai rhitung > rtabel, maka seluruh item pernyataan dinyatakan valid dan layak digunakan untuk pengujian selanjutnya.
Tabel 2 Hasil Uji validitas Variabel Format Konten Video (X2)
	NO
	INDIKATOR
	rhitung
	SIMPULAN
	KETERANGAN

	1
	Video Review Produk
	0.760
	Valid
	Karena nilai rhitung > 0,3

	2
	Video Tutorial Produk
	0.634
	Valid
	Karena nilai rhitung > 0,3

	3
	Keyakinan Setelah Tutorial
	0.558
	Valid
	Karena nilai rhitung > 0,3

	4
	Video Storytelling
	0.513
	Valid
	Karena nilai rhitung > 0,3

	5
	Naturalitas Promosi Cerita
	0.610
	Valid
	Karena nilai rhitung > 0,3

	6
	Video Unboxing
	0.776
	Valid
	Karena nilai rhitung > 0,3

	7
	Ketertarikan Setelah Unboxing
	0.819
	Valid
	Karena nilai rhitung > 0,3

	8
	Interaksi Live Selling
	0.834
	Valid
	Karena nilai rhitung > 0,3

	9
	Dorongan Beli Saat Live
	0.602
	Valid
	Karena nilai rhitung > 0,3


  Sumber : Hasil Penelitian, 2026 (Data diolah).
Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada variabel Format Konten (X2) memiliki nilai rhitung > rtabel, maka seluruh item pernyataan dinyatakan valid dan layak digunakan untuk pengujian selanjutnya.
Tabel 3 Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y)
	NO
	INDIKATOR
	rhitung
	SIMPULAN
	KETERANGAN

	1
	Minat Mencari Informasi
	0.904
	Valid
	Karena nilai rhitung > 0,3

	2
	Pembelian Tidak Terencana
	0.761
	Valid
	Karena nilai rhitung > 0,3

	3
	Keunggulan Penjelasan Produk
	0.884
	Valid
	Karena nilai rhitung > 0,3

	4
	Niat Pembelian Ulang
	0.834
	Valid
	Karena nilai rhitung > 0,3

	5
	Rekomendasi kepada Orang Lain
	0.633
	Valid
	Karena nilai rhitung > 0,3


Sumber : Hasil Penelitian, 2026 (Data diolah).
Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada variable Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai rhitung > rtabel, maka seluruh item pernyataan dinyatakan valid dan layak digunakan untuk pengujian selanjutnya.

2. Uji Reliabilitas
Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal apabila jawaban responden terhadap pernyataan yang diberikan bersifat konsisten dari waktu ke waktu. Suatu instrumen dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,6 atau lebih besar.
Tabel 4 Hasil Uji Reabilitas
	Variabel
	Cronbach's Alpha
	Simpulan

	Kredibilitas Creator (X1)
	0,797
	Reliabel

	Format Konten Video (X2)
	0,901
	Reliabel

	Keputusan Pembelian (Y)
	0,921
	Reliabel


Sumber: Hasil Penelitian, 2026 (Data diolah)
Ketiga variabel penelitian memiliki nilai Cronbach's Alpha di atas 0,70, sehingga seluruh instrumen penelitian dinyatakan reliabel dan layak digunakan untuk pengujian selanjutnya.
Hasil Uji Asumsi Klasik
Setelah selutuh uji kualitas data dinyatakan valid dan reliabel maka Langkah selanjutnya yaitu dengan uji asumsi klasik, uji ini dilakukan dengan meliputi uji normalitas, uji multikolinieritas, dan uji heteroskedastisitas.

1. Uji Normalitas
Uji normalitas dilakukan dengan pendekatan One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test terhadap 100 data residual. Hasil awal menunjukkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,000, sehingga dilakukan pengujian lanjutan dengan pendekatan Monte Carlo Significance (10.000 sampel). 
Tabel 5 Hasil Uji One- Sample Kolmogorov-Smirnov Test
	One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

	 
	Unstandardized Predicted Value

	N
	100

	Normal Parametersa,b
	Mean
	21.2500000

	
	Std. Deviation
	2.61620641

	Most Extreme Differences
	Absolute
	0.126

	
	Positive
	0.090

	
	Negative
	-0.126

	Test Statistic
	0.126

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	.000c

	Monte Carlo Sig. (2-tailed)
	Sig.
	.076d

	
	95% Confidence Interval
	Lower Bound
	0.071

	
	
	Upper Bound
	0.082


           Sumber: Hasil Penelitian, 2026 (Data diolah)
[image: ] Dari data diatas dapat di simpulkan bahwa nilai yang dihasilkan dari uji One- Sample Kolmogorov-Smirnov Test yaitu sebesar 0,076 (> 0,05). Hal ini diperkuat oleh grafik histogram yang menunjukkan pola kurva lonceng yang simetris, sehingga dapat disimpulkan bahwa data residual berdistribusi normal dan model regresi layak digunakan.Gambar 4 Grafik Histogram
Sumber: Hasil Penelitian, 2026 (Data diolah)

Pada grafik histogram diatas yang nenunjukkan bahwa kurva bentuk kurva yang dihasilkan normal dengan garis lengkungan yang berada tepat pada angka nol, dan tidak terlihatnya pada grafik histogram tersebut miring kekanan maupun miring kekiri, sehingga model regresi layak digunakan untuk memprediksi keputusan pembelian melalui affiliate tiktok.

2. Hasil Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas dilakukan dengan tujuan untuk melihat ada atau tidaknya hubungan linear yang kuat di antara variabel-variabel bebas yang digunakan dalam model regresi. Jika dalam pengujian ini terjadinya multikolinearitas dalam satu model regresi dapat mengakibatkan estimasi koefisien regresi menjadi tidak stabil, dan hasil pengujian hipotesis menjadi tidak dapat di andalkan.
Tabel 6 Hasil Uji Multikolinearitas
	Variabel
	Tolerance
	Simpulan
	VIF
	Simpulan

	Kredibilitas Creator
	0,227
	> 0,10
	4,400
	< 10

	Format Konten Video
	0,227
	> 0,10
	4,400
	< 10


Sumber: Hasil Penelitian, 2026 (Data diolah)
Hasil uji multikolinearitas menunjukkan nilai Tolerance sebesar 0,227 (> 0,10) dan nilai VIF sebesar 4,400 (< 10) untuk kedua variabel independen, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas antar variabel independen dalam model regresi.
 
3. Hasil Uji Heteroskedastisitas
Dalam penguji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan lainnya. Model regresi yang baik mensyaratkan adanya kondisi homoskedastisitas, yakni varians dari residual bersifat tetap dan konstan di sepanjang nilai prediksi.
[image: ]
Gambar 5 Hasil Uji Heteroskedestisitas
Sumber : Hasil Penelitian (Data diolah)
Adapun hasil uji heteroskedastisitas melalui pendekatan grafik scatterplot menunjukkan bahwa titik-titik data tersebar secara acak tanpa membentuk pola tertentu, baik di atas maupun di bawah angka nol pada sumbu Y, sehingga model regresi dinyatakan bebas dari gejala heteroskedastisitas.
Hasil Uji Hipotesis
Setelah semua uji dinyatakan layak untuk dilakukan uji selanjutnya, maka langkah selanjutnya yautu dengan melakukan uji hipotesis. Uji hipotesis dilakukan untuk menjawab semua rumusan masalah yang terdapat pada penelitian ini. Adapun uji hipotesis ini dilakukan dengan melakukan uji persamaan regresi, uji t (Parsial), uji f (Simultan) dan uji determinasi (R2).


1. Persamaan Regresi Linier Berganda
Dalam pengujian persamaan regresi linear berganda ini digunkan untuk mengetahui pengaruh dari variabel independen yaitu Kredibilitas Creator dan Format Konten Video terhadap variabel dependen Keputusan Pembelian. Dalam perhitungan dan pengolahannya dilakukan menggunakan prangkat lunak SPSS yang di hasilkan dari data Coefficiets yang terdapat pada tabel berikut ini
Tabel 7 Hasil Uji Regresi Linear Berganda
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	-3.418
	0.876
	 
	-3.901
	0.000
	 
	 

	
	Kredibilitas Cretor
	1.033
	0.084
	0.852
	12.367
	0.000
	0.227
	4.400

	
	Format Konten Vidio
	0.071
	0.046
	0.106
	1.539
	0.127
	0.227
	4.400


     Sumber: Hasil Penelitian, 2026 (Data diolah)
Berdasarkan tabel di atas, diperoleh persamaan regresi linier berganda sebagai berikut:
Y = -3,418 + 1,033X1 + 0,071X2
Nilai konstanta sebesar -3,418 secara matematis wajar terjadi pada model dengan rentang skor total yang tinggi dan tidak memiliki makna substantif secara praktis. Koefisien regresi Kredibilitas Creator sebesar 1,033 menunjukkan bahwa setiap kenaikan satu satuan pada variabel tersebut akan meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 1,033 satuan, dengan asumsi Format Konten Video tetap. Koefisien regresi Format Konten Video sebesar 0,071 menunjukkan pengaruh positif namun relatif kecil terhadap Keputusan Pembelian.

2. Uji Parsial (Uji t)
Uji t merupakan pengujian yang dilakukan untuk mengetahui pengaruh dari variabel independen Kredibilitas Creator (X1) Format Konten Video (X2) terhadap variabel dependen Keputusan Pembelian (Y) yang diuji secara masing-masing.
Tabel 8 Hasil Uji T (Parsial)
	Variabel 
	t
	sig
	Kesimpulan

	
	thitung
	ttabel
	Hasil
	α = 5%
	

	1
	Kredibilitas Cretor
	     12,367 
	1.984
	0.01
	<0,05
	Berpengaruh signifikan

	2
	Format Konten Vidio
	       1,538 
	1.984
	0.127
	>0,05
	Tidak berpengaruh signifikan


        Sumber: Hasil Penelitian, 2026 (Data diolah)
Variabel Kredibilitas Creator memiliki nilai thitung (12,367) > ttabel (1,984) dengan signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga H0 ditolak dan H1 diterima; Kredibilitas Creator berpengaruh signifikan secara parsial terhadap Keputusan Pembelian. Sebaliknya, variabel Format Konten Video memiliki nilai thitung (1,539) < ttabel (1,984) dengan signifikansi 0,127 > 0,05, sehingga H0 diterima dan H2 ditolak; Format Konten Video tidak berpengaruh signifikan secara parsial terhadap Keputusan Pembelian, meskipun arah pengaruhnya tetap positif.

3. Uji Simultan (Uji F)
Uji F bertujuan untuk mengukur seberapa besar pengaruh variabel bebas secara berama-sama (simultan) terhadap variabel terikatnya. Berikut hasil uji F dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel Anova di bawah ini :






Tabel 9 hasil Uji T (Simultan)
	ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1





	Regression
	475.422
	2
	237.711
	45.282
	.000b

	
	Residual
	356.972
	68
	5.250
	 
	 

	
	Total
	832.394
	70
	 
	 
	 


                 Sumber: Hasil Penelitian, 2026 (Data diolah)
Nilai Fhitung sebesar 415,260 > Ftabel (3,09) dengan signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga H0 ditolak dan H3 diterima. Dengan demikian, Kredibilitas Creator dan Format Konten Video secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian konsumen melalui program TikTok Affiliate.

4. Koefisien Determinasi (R²)
Selanjutnya pada uji koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar kemampuan variabel independen dalam menerangkan variabel dependen. Nilai koefisien determinasi yang dilambangkan dengan R² digunakan untuk menggambarkan atau persentase dari keseluruhan variasi variabel dependen yang mampu dijelaskan oleh variabel independen yang dimasukkan ke dalam model penelitian.
Tabel 10 Koefisien Determinasi
	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	0,946
	0,895
	0,893
	0,903


Sumber: Hasil Penelitian, 2026 (Data diolah)
Nilai Adjusted R Square sebesar 0,893 menunjukkan bahwa Kredibilitas Creator dan Format Konten Video secara bersama-sama mampu menjelaskan 89,3% variasi Keputusan Pembelian, sedangkan sisanya sebesar 10,7% dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian ini, seperti harga produk, kualitas produk, ulasan pembeli lain (social proof), maupun kepercayaan terhadap platform TikTok Shop secara umum.
DISCUSSION
Hasil analisis statistik menunjukkan bahwa seluruh instrumen penelitian valid dan reliabel, model regresi memenuhi asumsi klasik, serta persamaan regresi Y = -3,418 + 1,033X1 + 0,071X2 mampu menjelaskan 89,3% variasi Keputusan Pembelian. Temuan ini menjawab ketiga hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini.

1. Pengaruh Kredibilitas Creator terhadap Keputusan Pembelian
Kredibilitas Creator terbukti berpengaruh signifikan dan menjadi variabel paling dominan terhadap Keputusan Pembelian (thitung 12,367; sig. 0,000; Beta 0,852). Temuan ini sejalan dengan Source Credibility Theory yang menyatakan bahwa efektivitas pesan persuasif sangat ditentukan oleh persepsi audiens terhadap kredibilitas sumber pesan. Konsumen TikTok Shop sangat memperhatikan keahlian, kejujuran, kepedulian, dan daya tarik creator sebelum memutuskan untuk membeli, sehingga sosok creator berfungsi sebagai sumber informasi yang dipercaya dan mampu menumbuhkan keyakinan konsumen. Temuan ini konsisten dengan penelitian Tan et al. (2025) dan Sutrantiyas et al. (2025) yang juga menemukan pengaruh signifikan kredibilitas influencer terhadap keputusan pembelian di TikTok.

2. Pengaruh Format Konten Video terhadap Keputusan Pembelian
Format Konten Video menunjukkan arah pengaruh positif namun tidak signifikan secara parsial (thitung 1,539; sig. 0,127). Hal ini dapat disebabkan oleh beberapa faktor. Pertama, ketika kredibilitas creator sudah dipersepsikan tinggi, variasi format konten menjadi kurang menentukan secara tersendiri karena konsumen lebih terpengaruh oleh sosok dan reputasi creator. Kedua, tingginya korelasi antara kedua variabel independen (ditunjukkan oleh nilai Tolerance yang relatif rendah, yaitu 0,227) mengindikasikan bahwa sebagian pengaruh Format Konten Video kemungkinan telah terserap ke dalam pengaruh Kredibilitas Creator dalam model regresi berganda. Dengan kata lain, format konten yang menarik akan lebih efektif mendorong pembelian apabila didukung oleh sosok creator yang kredibel, bukan berdiri sebagai strategi tunggal.

3. Pengaruh Simultan Kredibilitas Creator dan Format Konten Video terhadap Keputusan Pembelian
Hasil uji F menunjukkan bahwa Kredibilitas Creator dan Format Konten Video secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Fhitung 415,260; sig. 0,000), dengan kemampuan menjelaskan variasi sebesar 89,3% (Adjusted R Square). Nilai ini tergolong sangat tinggi untuk penelitian ilmu sosial, yang mengindikasikan bahwa model penelitian yang dibangun cukup kuat dan relevan untuk menjelaskan fenomena Keputusan Pembelian melalui TikTok Affiliate, meskipun kontribusi masing-masing variabel secara parsial tidak seimbang. Temuan ini mengimplikasikan bahwa strategi pemasaran melalui TikTok Affiliate sebaiknya berfokus pada pemilihan dan pembinaan creator yang kredibel, tanpa mengesampingkan variasi format konten video sebagai pendukung strategi promosi secara keseluruhan.
CONCLUSION
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah diuraikan, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:
1. Kredibilitas Creator berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian,  dengan nilai thitung sebesar 12,367 dan signifikansi 0,000 (< 0,05).
2. Format Konten Video berpengaruh positif namun tidak signifikan secara parsial terhadap Keputusan Pembelian, dengan nilai thitung sebesar 1,539 dan signifikansi 0,127 (> 0,05).
3. Secara simultan, Kredibilitas Creator dan Format Konten Video berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian, dengan nilai Fhitung sebesar 415,260 dan signifikansi 0,000 (< 0,05).
4. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,893 (89,3%) menunjukkan bahwa kedua variabel independen mampu menjelaskan variasi Keputusan Pembelian sebesar 89,3%, sedangkan 10,7% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model, seperti harga, kualitas produk, ulasan pembeli lain, atau kepercayaan terhadap platform TikTok Shop.
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