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MOTTO 

 

“Orang lain tidak akan bisa paham struggle dan masa sulitnya kita, yang mereka 

ingin tahu hanya sebagian success stories-nya saja. Jadi, berjuanglah untuk diri 

sendiri meskipun tidak akan ada yang tepuk tangan. Kelak diri kita di masa depan 

akan sangat bangga dengan apa yang kita perjuangkan hari ini 

Jadi, tetap berjuang ya!” 

 

(Fardi Yandi) 

 

“Aku sampai di titik ini karena Allah tak pernah berhenti menghandirkan harapan. 

Bukan karena aku kuat, bukan karena aku suci, tapi karena Allah tak membawaku 

sejauh ini untuk gagal. Sukses adalah milik mereka yang tetap melangkah” 

(Zakia Khoirunisa) 
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ABSTRAK 

 

ZAKIA KHOIRUNISA. Pengaruh Konten Affiliate TikTok dan Kredibilitas 

Influencer terhadap Minat Beli Produk Skintific pada Gen Z Kabupaten 

Pekalongan dengan Etika Bisnis Islam sebagai Variabel Mediasi. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh konten affiliate TikTok 

dan kredibilitas influencer terhadap minat beli produk Skintific pada Gen Z 

Kabupaten Pekalongan, menganalisis pengaruh kedua variabel tersebut terhadap 

etika bisnis Islam, menganalisis pengaruh etika bisnis Islam terhadap minat beli, 

serta menganalisis peran etika bisnis Islam dalam memediasi pengaruh konten 

affiliate TikTok dan kredibilitas influencer terhadap minat beli produk Skintific 

pada Gen Z Kabupaten Pekalongan. 

Penelitian ini merupakan penelitian eksplanatori dengan pendekatan 

kuantitatif. Data primer dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan kepada 

100 responden Gen Z di Kabupaten Pekalongan yang aktif menggunakan TikTok 

dan pernah terpapar konten affiliate produk Skintific, dipilih menggunakan teknik 

purposive sampling. Analisis data dilakukan melalui uji validitas, uji reliabilitas, uji 

asumsi klasik, analisis regresi linier berganda, uji hipotesis (uji t, uji F, koefisien 

determinasi), serta uji Sobel untuk menguji efek mediasi. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa konten affiliate TikTok tidak 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli, sedangkan kredibilitas influencer 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Konten affiliate TikTok dan 

kredibilitas influencer masing-masing berpengaruh signifikan terhadap etika bisnis 

Islam, dan etika bisnis Islam terbukti berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 

Hasil uji Sobel membuktikan bahwa etika bisnis Islam mampu memediasi pengaruh 

konten affiliate TikTok maupun kredibilitas influencer terhadap minat beli produk 

Skintific pada Gen Z Kabupaten Pekalongan. 

Kata Kunci: konten affiliate TikTok, kredibilitas influencer, etika bisnis Islam, 

minat beli 

 

 

 

 

 

 

 



 

ix 
 

ABSTRACT 

 

ZAKIA KHOIRUNISA. The Influence of TikTok Affiliate Content and 

Influencer Credibility on Purchase Intention of Skintific Products among 

Generation Z in Pekalongan Regency with Islamic Business Ethics as a 

Mediating Variable. 

This study aims to analyze the influence of TikTok affiliate content and 

influencer credibility on purchase intention of Skintific products among Generation 

Z in Pekalongan Regency, to examine the influence of both variables on Islamic 

business ethics, to examine the influence of Islamic business ethics on purchase 

intention, and to analyze the role of Islamic business ethics in mediating the 

influence of TikTok affiliate content and influencer credibility on purchase 

intention of Skintific products among Generation Z in Pekalongan Regency. 

This research is an explanatory study using a quantitative approach. Primary 

data were collected through questionnaires distributed to 100 Generation Z 

respondents in Pekalongan Regency who actively use TikTok and have been 

exposed to Skintific affiliate content, selected using purposive sampling technique. 

Data analysis was conducted through validity tests, reliability tests, classical 

assumption tests, multiple linear regression analysis, hypothesis testing (t-test, F-

test, coefficient of determination), and the Sobel test to examine the mediating 

effect. 

The results show that TikTok affiliate content has no significant effect on 

purchase intention, while influencer credibility has a positive and significant effect 

on purchase intention. TikTok affiliate content and influencer credibility each have 

a significant effect on Islamic business ethics, and Islamic business ethics has been 

proven to have a significant effect on purchase intention. The Sobel test results 

prove that Islamic business ethics is able to mediate the influence of both TikTok 

affiliate content and influencer credibility on purchase intention of Skintific 

products among Generation Z in Pekalongan Regency. 

Keywords: affiliate content, influencer credibility, Islamic business ethics, 

purchase intention 
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TRANSLITERASI PEDOMAN 

 

Transliterasi dimaksudkan sebagai pengalih-hurufan dari abjad yang satu ke 

abjad yang lain. Transliterasi Arab-Latin di sini ialah penyalinan huruf-huruf Arab 

dengan huruf-huruf Latin beserta perangkatnya. 

A. Konsonan 

Fonem konsonan bahasa Arab yang dalam sistem tulisan Arab 

dilambangkan dengan huruf. Dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan 

dengan huruf dan sebagian dilambangkan dengan tanda, dan sebagian lagi 

dilambangkan dengan huruf dan tanda sekaligus. 

Berikut ini daftar huruf Arab yang dimaksud dan transliterasinya dengan 

huruf latin: 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

 أ
Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan 

 ب
Ba B Be 

 ت
Ta T Te 

 ث
Ṡa ṡ es (dengan titik di atas) 

 ج
Jim J Je 

 ح
Ḥa ḥ ha (dengan titik di bawah)  

 خ
Kha Kh ka dan ha 

 د
Dal d De 

 ذ
Żal Ż Zet (dengan titik di atas) 

 ر
Ra R Er 

 ز
Zai Z Zet 
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 س
Sin s Es 

 ش
Syin sy es dan ye 

 ص
Ṣad ṣ es (dengan titik di bawah)  

 ض
Ḍad ḍ de (dengan titik di bawah)  

 ط
Ṭa ṭ te (dengan titik di bawah) 

 ظ
Ẓa ẓ zet (dengan titik di 

bawah)  

 ع
‘ain ` Koma terbalik ( di atas) 

 غ
Gain g Ge 

 ف
Fa f Ef 

 ق
Qaf q Ki 

 ك
Kaf k Ka 

 ل
Lam l El 

 م
Mim m Em 

 ن
Nun n En 

 و
Wau w We 

 ھ
Ha h Ha 

 ء
Hamzah ‘ Apostrof 

 ي
Ya y Ye 

B. Vokal 

Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri dari vokal 

tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong. 

1. Vokal Tunggal 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

 ـَ
Fathah A A 
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 ـِ
Kasrah I I 

 ـُ
Dammah U U 

2. Vokal Rangkap 

Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan 

antara harakat dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf sebagai 

berikut: 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

... َ
 ي ْ

Fathah dan ya Ai a dan u 

... َ
 وْ

Fathah dan wau Au a dan u 

Contoh: 

 kataba كَتبََ  -

 fa’ala فَعلََ  -

 suila  سُيْلَ  -

 kaifa  كَيْفَ  -

 haula حَوْل  -

C. Maddah 

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harakat dan huruf, 

transliterasinya berupa huruf dan tanda sebagai berikut: 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 
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يَ …اَ  ...  

Fathah dan alif atau 

ya 

ā a dan garis di atas 

 ى ...

Kasrah dan ya ī i dan garis di atas 

 ..ُ.و ...

Dammah dan wau ū u dan garis di atas 

Contoh: 

 qāla قاَل  -

 ramā رَمَى -

 qīla قيِْلَ  -

 yaqūlu يقَوُْلُ  -

D. Ta’Marbutah 

Transliterasi untuk ta’marbutah ada dua, yaitu: 

1. Ta’Marbutah hidup 

Ta’marbutah hidup atau yang mendapat harakat fathah, kasrah, dan 

dammah, transliterasinya adalah “t”. 

2. Ta’Marbutah mati 

Ta’marbutah mati atau yang mendapat harakat sukun, transliterasinya 

adalah “h”. 

3. Kalau pada kata terakhir dengan ta’marbutah diikuti oleh kata yang 

menggunakan kata sandang al serta bacaan kedua kata itu dipisah, maka 

ta’marbutah itu ditransliterasikan dengan “h”. 

Contoh: 
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 raudah al-atfāl/raudahtul atfāl رَوْضَةاُلاطَْفاَلِ  -

رَةُ  -  /al-madīnah al-munawwarah الْمَدِيْنَةاُلْمُنوََّ

 al-madīnatul munawwarah 

  talhah  طَلْحَةْ  -

E. Syaddah (Tasydid) 

Syaddah atau tasydid yang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan 

sebuah tanda, tanda syaddah atau tanda tasydid, ditransliterasikan dengan 

huruf, yaitu huruf yang sama dengan huruf yang diberi tanda syaddah itu. 

Contoh: 

لَ  -  nazzala نزََّ

 al-birru البرِ   -

F. Kata Sandang 

Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, yaitu  ال, 

namun dalam transliterasi ini kata sandang itu dibedakan atas: 

1. Kata sandang yang diikuti huruf syamsiyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah ditransliterasikan 

sesuai dengan bunyinya, yaitu huruf “l” diganti dengan huruf yang 

langsung mengikuti kata sandang itu. 

2. Kata sandang yang diikuti huruf qamariyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah ditransliterasikan 

dengan sesuai dengan aturan yang digariskan di depan dan sesuai dengan 

bunyinya. Baik diikuti oleh huruf syamsiyah maupun qamariyah, kata 
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sandang ditulis terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan 

tanpa sempang. 

Contoh: 

جُلُ  -  ar-rajulu الرَّ

 al-qalamu الْقلََمُ  -

 asy-syamsu الشَّمْسُ  -

 al-jalālu الْجَلالَُ  -

G. Hamzah 

Hamzah ditransliterasikan sebagai apostrof. Namun hal itu hanya berlaku 

bagi hamzah yang terletak di tengah dan di akhir kata. Sementara hamzah yang 

terletak di awal kata dilambangkan, karena dalam tulisan Arab berupa alif. 

Contoh: 

 ta’khuzu تأَخُْذُ  -

 syai’un شَيْىئ   -

 an-nau’u النَّوْءُ  -

 inna إنَِّ  -

H. Penulisan Kata 

Pada dasarnya setiap kata, baik fail, isim maupun huruf ditulis terpisah. 

Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab sudah lazim 

dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harkat yang dihilangkan, 

maka penulisan kata tersebut dirangkaikan juga dengan kata lain yang 

mengikutinya. 

Contoh: 
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ازِقيِْنَ  وَإنَِّالٰلَّ  - فهَُوَخَيْرُالرَّ   Wa innallāha lahuwa khair ar-rāziqīn/ 

Wa innallāha lahuwa khairurrāziqīn 

مَجْرَاھَاوَمُرْسَاھَا   اٰللِّ   بِسْمِ  -   Bismillāhi majrehā wa mursāhā 

I. Huruf Kapital 

Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak dikenal, dalam 

transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaan huruf kapital 

seperti apa yang berlaku dalam EYD, di antaranya: huruf kapital digunakan 

untuk menuliskan huruf awal nama diri dan permulaan kalimat. Bilamana nama 

diri itu didahului oleh kata sandang, maka yang ditulis dengan huruf kapital 

tetap huruf awal nama diri tersebut, bukan huruf awal kata sandangnya. 

Contoh: 

الْعاَلَمِيْنَ   رَب ِ   الْحَمْدُاٰللِّ  -  Alhamdu lillāhi rabbi al-‘ālamīn/  

Alhamdu lillāhi rabbil ‘ālamīn 

حْمنِ  - حِيْمِ   الرَّ الرَّ   Ar-rahmānir rahīm/ ar-rahmān ar-rahīm 

Penggunaan huruf awal kapital untuk Allah hanya berlaku bila dalam 

tulisan Arabnya memang lengkap demikian dan kalau penulisan itu disatukan 

dengan kata lain sehingga ada huruf atau harakat yang dihilangkan, huruf 

kapital tidak dipergunakan. 

Contoh: 

رَحِيْم   اٰللُّ  - غَفوُْر    Allaāhu gafūrun rahīm 

-  ِ الأمُُوْرُجَمِيْعاً لِلّ     Lillāhi al-amru jamī’an/  

Lillāhil-amru jamī’an 
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J. Tajwid 

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman 

transliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan dengan Ilmu Tajwid. 

Karena itu peresmian pedoman transliterasi ini perlu disertai dengan pedoman 

tajwid. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Perkembangan ekonomi digital telah mengubah cara konsumen dalam 

menentukan keputusan pembelian. Jika sebelumnya minat beli lebih banyak 

dipengaruhi oleh pengalaman langsung terhadap produk, kini konsumen 

cenderung membentuk minat beli melalui konten digital yang mereka lihat di 

media sosial dan platform e-commerce. Perubahan dari transaksi tatap muka 

menuju transaksi daring juga mendorong munculnya ekonomi berbasis 

platform yang memungkinkan masyarakat terlibat langsung dalam aktivitas 

pemasaran digital (Andini, 2023).  

Kondisi ini membuat konten digital menjadi salah satu faktor penting 

dalam menarik perhatian dan membentuk keinginan konsumen untuk membeli 

suatu produk. Menurut Kotler & Keller (2022) minat beli merupakan 

kecenderungan psikologis seseorang yang muncul setelah adanya rangsangan 

dari produk sehingga menimbulkan keinginan untuk mencoba hingga memiliki 

produk tersebut. Salah satu merek yang berhasil memanfaatkan perkembangan 

ini adalah Skintific, yang mampu meningkatkan minat beli konsumen digital 

di Indonesia melalui strategi pemasaran berbasis konten digital (Andini, 2023). 
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Gambar 1. 1 Penjualan Produk Skincare Periode 2022 

 

Sumber: compas.co.id 

Merujuk Gambar 1.1 bersumber dari Compas.co.id (2022) yang 

menampilkan data persentase volume penjualan produk skincare periode 2022 

menunjukkan bahwa Skintific berhasil mendominasi pasar skincare di e-

commerce dengan meraih posisi pertama sebesar 20,6%, jauh melampaui 

Wardah (9,1%) di posisi kedua dan Ms Glow (5,7%) di posisi ketiga. Merek-

merek lainnya seperti Pond’s, L’Oreal, Whitelab, Emina, Madame Gie, Olay, 

dan Scarlett berada di bawah angka 5%. Hal ini membuktikan bahwa Skintific 

telah menjadi pemimpin pasar skincare lokal di Indonesia dengan selisih yang 

sangat signifikan dibandingkan kompetitornya. Dominasi Skintific di posisi 

teratas ini tidak terlepas dari strategi pemasaran digitalnya yang agresif dan 

terukur, khususnya melalui pemanfaatan konten affiliate TikTok dan kolaborasi 

dengan influencer yang kredibel, sehingga mampu menjangkau dan 

membentuk minat beli segmen konsumen Generasi Z secara masif dan efektif. 

Konten affiliate TikTok pada dasarnya merupakan bentuk pemasaran 

berbasis konten (content marketing) di mana kreator membuat video ulasan, 

tutorial, atau demonstrasi penggunaan produk yang disertai dengan tautan 



 

27 
 

pembelian langsung (Siddik & Veronica, 2024). Pendekatan ini dinilai lebih 

organik dan autentik dibandingkan iklan konvensional karena informasi 

produk disampaikan dalam format yang menghibur dan mudah dipahami oleh 

audiens. Konten affiliate TikTok menjadi strategi pemasaran utama yang 

terbukti mampu mendongkrak penjualan secara signifikan. 

Selain konten affiliate, peran influencer dalam mendorong minat beli 

konsumen juga tidak dapat diabaikan. Di era digital, Influencer marketing 

sudah menjadi teknik pemasaran yang berhasil, di mana seorang influencer 

dengan jumlah pengikut signifikan dan kredibilitas tinggi bisa memengaruhi 

keputusan pembelian para pengikutnya. Influencer marketing dipandang 

sebagai salah satu strategi untuk mendatangkan calon pelanggan, karena 

seorang influencer bisa menghasilkan citra merek yang semakin positif dan 

biaya relatif rendah dibanding brand endorser artis papan atas. 

Keefektifan pemasaran melalui media sosial ditentukan oleh kredibilitas 

influencer. Pengikut lebih mempercayai seorang influencer yang dinilai 

mempunyai pengalaman, jujur, dan daya tarik yang tinggi akibatnya pesan 

pemasaran yang disampaikannya lebih mudah diterima dan berpotensi 

menggerakkan minat beli. Sebaliknya, influencer yang dianggap tidak kredibel 

atau sekadar mempromosikan produk demi keuntungan finansial semata justru 

dapat menimbulkan persepsi negatif dan menurunkan kepercayaan konsumen 

terhadap produk yang dipromosikan. 

Namun demikian, di balik pesatnya perkembangan konten affiliate 

TikTok dan influencer marketing, terdapat persoalan mendasar yang perlu 
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mendapat perhatian serius, yaitu aspek etika dalam penyampaian informasi 

produk. Tidak sedikit konten promosi di TikTok yang mengandung klaim 

berlebihan, informasi palsu, bahkan tidak jujur mengenai manfaat dan 

kandungan produk yang dipromosikan. Hal ini tentu bertentangan dengan etika 

bisnis Islam yang mengutamakan nilai integritas dan keterbukaan, dan larangan 

penipuan pada aktivitas muamalah.Etika bisnis Islam mengajarkan bahwa 

setiap transaksi dan aktivitas promosi harus dilandasi oleh nilai-nilai kejujuran 

(shidq), amanah, dan larangan terhadap penipuan (tadlis). Dalam konteks 

pemasaran digital, prinsip-prinsip tersebut menuntut agar konten promosi yang 

dibuat oleh kreator dan influencer bersifat jujur, tidak melebih-lebihkan 

kualitas produk, dan tidak menyembunyikan informasi penting yang 

seharusnya diketahui oleh konsumen. Ketika etika bisnis Islam diterapkan 

secara konsisten dalam praktik affiliate marketing dan influencer marketing, 

maka kepercayaan konsumen terhadap produk yang dipromosikan berpotensi 

meningkat, sehingga bisa mendorong minat beli yang lebih kuat dan 

berkelanjutan. 

Gambar 1. 2 Demografi Pengguna Tiktok Indonesia 

 

 

 

 

 

 

Sumber: ginee.com 
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Menurut ginee.com, (2021) menunjukkan bahwa sebanyak 76% 

pengguna TikTok di Indonesia berusia 18–34 tahun kelompok usia yang identik 

dengan Generasi Z dan Milenial awal. Secara lebih rinci, kelompok usia 18-24 

tahun mendominasi dengan proporsi 40%, diikuti berusia 25-34 tahun 

sebanyak 37%, kemudian usia 13-17 tahun sebanyak 13%, berusia 35-44 tahun 

sebanyak 8%, dan pengguna berusia 45 tahun ke atas hanya sebesar 3%. Data 

ini menegaskan bahwa TikTok bukan sekadar platform hiburan generasi muda 

secara umum, melainkan secara spesifik merupakan ruang digital yang 

didominasi oleh Gen Z kelompok usia yang menjadi subjek utama penelitian 

ini. Berdasarkan data ini, terdapat populasi sampel pengguna TikTok 

terbanyak, yaitu gen Z, dan berpotensi besar sebagai usia produktif yang jika 

dimanfaatkan dengan optimal, bisa mempercepat perkembangan 

perekonomian. Hal ini merupakan alasan peneliti tertarik untuk mengkaji gen 

Z di Kabupaten Pekalongan. 

Penelitian terdahulu oleh Siddik, et al. (2024) memang telah membahas 

pengaruh konten kreatif dan kredibilitas influencer terhadap keputusan 

pembelian. Namun penelitian tersebut, belum mengkaji lebih jauh bagaimana 

prinsip etika bisnis Islam dapat berperan sebagai variabel mediasi dalam 

memengaruhi minat beli konsumen terhadap produk skincare tertentu. 

Kesenjangan inilah yang menjadi dasar perlunya dilakukan studi lanjutan yang 

lebih mendalam dan terfokus. 

Demikian pula, studi yang dilakukan oleh Renata (2023) mengenai brand 

skincare Sheriz memperlihatkan bahwa implementasi etika bisnis Islam pada 
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sistem affiliate berdampak positif terhadap kepercayaan konsumen. Namun, 

fokus penelitian tersebut lebih tertuju pada persepsi konsumen secara umum, 

bukan pada minat beli konsumen Generasi Z terhadap produk skincare spesifik 

dalam konteks konten affiliate TikTok. Hal ini memperkuat adanya 

kekosongan riset yang penting untuk diisi. 

Berdasarkan tinjauan penelitian terdahulu, terdapat beberapa 

keterbatasan yang dapat diidentifikasi. Pertama, masih terbatasnya penelitian 

yang mengintegrasikan variabel konten affiliate TikTok dan kredibilitas 

influencer secara simultan dalam mempengaruhi minat beli skincare. Kedua, 

belum banyak penelitian yang menempatkan Etika Bisnis Islam sebagai 

variabel mediasi dalam hubungan tersebut, padahal aspek etika sangat relevan 

dalam menilai keberlanjutan dan legitimasi praktik promosi digital produk 

kecantikan di kalangan konsumen Muslim. 

Selanjutnya, penelitian sebelumnya belum spesifik mengkaji subjek 

Generasi Z di wilayah Kabupaten Pekalongan yang merupakan kelompok 

konsumen potensial dengan karakteristik perilaku belanja digital yang khas. 

Dengan demikian, diperlukan penelitian kuantitatif yang mampu menguji 

secara empiris peran Etika Bisnis Islam dalam memediasi pengaruh konten 

affiliate TikTok dan kredibilitas influencer terhadap minat beli produk Skintific 

pada Generasi Z Kabupaten Pekalongan, guna memberikan pemahaman yang 

lebih komprehensif dan kontekstual. 

Penelitian ini menjadi penting karena mampu memberikan kontribusi 

akademik dalam pengembangan ilmu pemasaran digital berbasis nilai-nilai 
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Islam, khususnya pada konteks promosi produk skincare melalui platform 

media sosial modern. Hasil penelitian diharapkan dapat memperkaya literatur 

mengenai konten affiliate TikTok dan kredibilitas influencer dengan 

memasukkan dimensi etika bisnis Islam sebagai variabel mediasi yang belum 

banyak dieksplorasi secara kuantitatif, terutama dalam industri kecantikan 

lokal Indonesia. Dengan demikian, urgensi penelitian ini terletak pada upaya 

menciptakan praktik pemasaran affiliate yang menguntungkan secara ekonomi, 

serta selaras dengan prinsip Etika Bisnis Islam, sehingga mampu mendorong 

minat beli yang berkelanjutan dan kepercayaan konsumen Generasi Z 

Kabupaten Pekalongan terhadap produk Skintific dalam ekosistem ekonomi 

digital. 

Berdasarkan penjelasan yang telah diuraikan di latar belakang diatas, 

maka penulis tertarik untuk menjalankan penelitian berjudul “Pengaruh Konten 

Affiliate TikTok dan Kredibilitas Influencer terhadap Minat Beli Produk 

Skintific pada Gen Z Kabupaten Pekalongan dengan Etika Bisnis Islam sebagai 

Variabel Mediasi”. 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang masalah yang telah dipaparkan, 

maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah Konten Affiliate TikTok berpengaruh secara signifikan terhadap 

Minat Beli produk Skintific pada Gen Z di Kabupaten Pekalongan? 

2. Apakah Kredibilitas Influencer berpengaruh secara signifikan terhadap 

Minat Beli produk Skintific pada Gen Z di Kabupaten Pekalongan? 
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3. Apakah Konten Affiliate TikTok berpengaruh terhadap Etika Bisnis Islam? 

4. Apakah Kredibilitas Influencer berpengaruh terhadap Etika Bisnis Islam? 

5. Apakah Etika Bisnis Islam berpengaruh terhadap Minat Beli produk 

Skintific pada Gen Z di Kabupaten Pekalongan? 

6. Apakah Etika Bisnis Islam mampu memediasi pengaruh Konten Affiliate 

TikTok terhadap Minat Beli produk Skintific pada Gen Z di Kabupaten 

Pekalongan? 

7. Apakah Etika Bisnis Islam mampu memediasi pengaruh Kredibilitas 

Influencer terhadap Minat Beli produk Skintific pada Gen Z di Kabupaten 

Pekalongan? 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dibuat, penelitian ini 

memiliki tujuan antara lain : 

1. Untuk menganalisis pengaruh secara signifikan Konten Affiliate TikTok 

terhadap Minat Beli produk Skintific pada Gen Z di Kabupaten 

Pekalongan. 

2. Untuk menganalisis pengaruh secara signifikan Kredibilitas Influencer 

terhadap Minat Beli produk Skintific pada Gen Z di Kabupaten Pekalongan. 

3. Untuk menganalisis pengaruh secara signifikan Konten Affiliate TikTok 

terhadap Etika Bisnis Islam. 

4. Untuk menganalisis pengaruh secara signifikan Kredibilitas Influencer 

terhadap Etika Bisnis Islam. 
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5. Untuk menganalisis pengaruh secara signifikan Etika Bisnis Islam 

terhadap Minat Beli produk Skintific pada Gen Z di Kabupaten 

Pekalongan. 

6. Untuk menganalisis peran Etika Bisnis Islam dalam memediasi pengaruh 

Konten Affiliate TikTok terhadap Minat Beli produk Skintific pada Gen 

Z di Kabupaten Pekalongan. 

7. Untuk menganalisis peran Etika Bisnis Islam dalam memediasi pengaruh 

Kredibilitas Influencer terhadap Minat Beli produk Skintific pada Gen Z 

di Kabupaten Pekalongan. 

D. Manfaat Penelitian 

Temuan dalam kajian ini diharapkan bisa bermanfaat bagi masyarakat 

serta menjadi sumber informasi bagi berbagai pihak. Adapun kontribusi dalam 

berntuk manfaat yang diinginkan melalui adanya hasil penelitian ini mencakup 

hal-hal berupa: 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini bertujuan untuk membagikan kontribusi terhadap 

pengembangan kajian pemasaran digital dan ekonomi Islam, khususnya 

dalam konteks konten affiliate pada platform TikTok yang berorientasi 

pada peningkatan minat beli. Dengan menempatkan etika bisnis Islam 

sebagai variabel mediasi, penelitian ini memperluas pemahaman bahwa 

minat beli produk, khususnya produk skincare seperti Skintific. Selain 

terpengaruh oleh kualitas konten affiliate dan tingkat kredibilitas 

influencer, juga oleh internalisasi etika Islam termasuk kejujuran (ṣidq), 
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amanah, transparansi, serta pertanggungjawaban sosial dalam praktik 

promosi. 

Selain itu, penelitian ini memperkaya pengembangan teori konten 

affiliate dan kredibilitas influencer dengan memasukkan perspektif 

normatif-religius ke dalam praktik pemasaran digital modern. Sehingga, 

studi ini menyoroti efektivitas strategi promosi berbasis media sosial, serta 

menegaskan pentingnya integrasi nilai etika bisnis Islam dalam 

membentuk kepercayaan dan keputusan pembelian konsumen, khususnya 

pada generasi Z di Kabupaten Pekalongan. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi pelaku usaha dan konten creator/influencer, penelitian ini bisa 

memperbanyak informasi dan sumber penilaian dalam merancang 

strategi promosi produk, khususnya produk skincare seperti Skintific. 

Serta, memberi wawasan tentang sejumlah faktor yang memengaruhi 

minat beli konsumen, serta menekankan pentingnya kredibilitas 

influencer dan kualitas konten affiliate. Selain itu, penelitian ini 

meningkatkan kesadaran akan pentingnya menerapkan prinsip Etika 

Bisnis Islam, yakni kejujuran, amanah, dan transparansi, agar aktivitas 

promosi bisa efektif secara komersial serta selaras dengan nilai-nilai 

syariah. 

b. Bagi akademisi, temuan ini bisa menjadi landasan ilmiah untuk 

mengembangkan kajian pemasaran digital dan ekonomi syariah, 

khususnya terkait pengaruh konten affiliate dan kredibilitas influencer 
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terhadap minat beli di media sosial. Temuan ini dapat dimanfaatkan 

sebagai bahan pembelajaran, diskusi akademik, serta dasar untuk 

penelitian lanjutan dengan pendekatan, model analisis, maupun 

variabel yang lebih beragam dan komprehensif. 

E. Sistematika Pembahasan 

Penyusunan skripsi ini dibuat dengan sitematis agar mudah dimengerti dan 

terstruktur dengan baik. Oleh sebab itu, berikut ini struktur pembahasan yang 

akan penulis terapkan. 

BAB I PENDAHULUAN 

Bab pertama menjelaskan mengenai dasar dilakukannya penelitian yang 

diawali dengan latar belakang masalah terkait Pengaruh Konten Affiliate 

TikTok dan Kredibilitas Influencer terhadap Minat Beli Produk Skintific pada 

Gen Z Kabupaten Pekalongan dengan Etika Bisnis Islam sebagai Variabel 

Mediasi. Selanjutnya, bab ini membahas rumusan masalah, tujuan penelitian, 

manfaat penelitian, serta sistematika pembahasan penelitian. 

BAB II LANDASAN TEORI 

Bab ini memuat berbagai teori yang dijadikan pijakan dalam pelaksanaan 

penelitian, mencakup konsep-konsep dasar, definisi, serta teori-teori yang 

berkaitan langsung dengan variabel yang diteliti. Di samping itu, bab ini juga 

memuat kajian terhadap penelitian-penelitian terdahulu yang relevan, kerangka 

pemikiran yang menggambarkan keterkaitan antar variabel, serta hipotesis 
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penelitian yang disusun berdasarkan landasan teori dan hasil studi sebelumnya 

untuk selanjutnya diuji secara empiris  

BAB III METODE PENELITIAN 

Pada bab ketiga memaparkan metode penelitian yang diterapkan, di mana 

meliputi jenis dan pendekatan yang digunakan, variabel penelitian, lokasi 

pelaksanaan studi, populasi dan sampel, definisi operasional variabel, jenis 

serta sumber data, teknik pengumpulan data, dan metode analisis data. 

BAB IV ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

Bab ini menyajikan hasil penelitian yang diperoleh dari pengolahan data 

responden. Pembahasan dalam bab ini meliputi karakteristik responden, hasil 

uji instrumen penelitian, uji asumsi klasik, analisis regresi linier berganda, uji 

hipotesis secara parsial maupun simultan, serta pembahasan hasil penelitian 

dengan menghubungkan hasil analisis dengan teori dan penelitian terdahulu. 

BAB V PENUTUP 

Bab ini berisi kesimpulan berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan 

serta saran yang diberikan oleh peneliti sebagai bahan pertimbangan bagi pihak 

terkait maupun penelitian selanjutnya. 
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BAB V 

PENUTUP 
 

A. Simpulan 

Hasil pengolahan data dan pengujian hipotesis dalam penelitian ini 

menghasilkan beberapa kesimpulan sebagai berikut: 

3. Dari hasil uji statistik diketahui bahwa variabel konten affiliate 

menghasilkan nilai thitung sebesar 1,823 lebih rendah dibandingkan nilai ttabel 

sebesar 1,9855, dengan nilai signifikansi sebesar 0,071. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa konten affiliate tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap minat beli konsumen.  

4. Hasil analisis data menunjukkan bahwa variabel kredibilitas influencer 

memiliki nilai thitung sebesar 4,876, lebih besar dari nilai ttabel sebesar 1,9855 

dengan tingkat signifikansi 0,000. Temuan tersebut mengindikasikan bahwa 

kredibilitas influencer memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli konsumen pada produk Skintific.  

5. Hasil uji statistik diketahui bahwa nilai thitung pada variabel konten affiliate 

sebesar 4,937 melebihi nilai ttabel 1,9855. Selain itu, nilai signifikansi yang 

diperoleh yaitu 0,000. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa konten 

affiliate memberikan pengaruh signifikan terhadap etika bisnis Islam. 

6. Hasil uji statistik diketahui bahwa variabel kredibilitas influencer memiliki 

nilai thitung sebesar 2,723 yang melampaui nilai ttabel sebesar 1,9855 serta nilai 

signifikansi 0,008. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kredibilitas 

influencer berpengaruh signifikan terhadap etika bisnis Islam.  
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7. Etika bisnis Islam terbukti berpengaruh terhadap minat beli dengan nilai 

thitung sebesar 2,233 yang lebih besar dari ttabel 1,98580 serta nilai signifikansi 

0,006. Hal ini menandakan bahwa etika bisnis Islam dapat memengaruhi 

minat beli konsumen.  

8. Pengujian menggunakan metode Sobel menghasilkan nilai thitung sebesar 

2,72 yang melebihi nilai ttabel sebesar 1,9855. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa konten affiliate mampu memengaruhi minat beli secara tidak 

langsung melalui etika bisnis Islam.  

9. Variabel harga pada pengujian Sobel menunjukkan nilai thitung sebesar 2,14 

yang melampaui nilai ttabel sebesar 1,9855. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa kredibilitas influencer memberikan pengaruh tidak 

langsung terhadap minat beli melalui etika bisnis Islam. 

B. Saran 

Berdasarkan hasil kesimpulan dan keterbatasan penelitian yang telah 

dipaparkan sebelumnya, maka peneliti mengajukan beberapa saran yang 

diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan dalam penelitian ini yaitu 

sebagai berikut: 

1. Bagi kreator konten affiliate dan influencer, disarankan senantiasa 

menerapkan prinsip etika bisnis Islam, yaitu kejujuran (shidq), amanah, dan 

transparansi dalam setiap konten promosi yang dibuat, mengingat kedua 

variabel tersebut terbukti berpengaruh signifikan terhadap etika bisnis 

Islam, sehingga penerapan yang konsisten akan memperkuat kepercayaan 

konsumen. 
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2. Bagi konsumen, khususnya Generasi Z, disarankan untuk lebih kritis dan 

selektif dalam menyikapi konten promosi di media sosial, dengan tidak 

hanya berpatokan pada daya tarik konten atau popularitas influencer, tetapi 

juga mempertimbangkan kejujuran informasi dan rekam jejak kredibilitas 

sumber sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk. 

3. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk memperluas cakupan wilayah 

dan jumlah sampel penelitian agar hasil yang diperoleh lebih dapat 

digeneralisasikan, mengingat penelitian ini masih terbatas pada Generasi Z 

di Kabupaten Pekalongan dengan responden yang didominasi oleh 

pelajar/mahasiswa. Selain itu, penelitian selanjutnya disarankan 

menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi minat beli, 

seperti kualitas produk, citra merek (brand image), atau electronic word of 

mouth (e-WOM), serta dapat menggunakan pendekatan kualitatif atau 

mixed method guna memperkaya dan memperdalam temuan mengenai 

peran etika bisnis Islam dalam pemasaran digital. 
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