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“menuntut ilmu lebih baik dari berdo’'a

“manusia itu mahluk konflik, pendapat baik mencari yang terbaik, sama-sama
kebenaran mencari yang paling benar”

— KH. Ahmad Bahauddin Nursalim
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ABSTRAK

NURRIEF ASHARI. Pengaruh Content Review Dan Affiliate Marketing Produk
Marketplace Terhadap Impulse Buying Melalui Variabel Mediasi
Kepercayaan (Studi Kasus: Pengguna Applikasi Shopee Di Kota Pekalongan)

Belanja menggunakan sistem secara daring sudah menjadi budaya masyarakat
modern di Indonesia. Pesatnya kemajuan teknologi menjadi penyebab pergeseran
budaya tersebut. Masyarakat lebih memilih belanja secara daring dibandingkan
berbelanja secara konvensional. Belanja secara daring menggunakan teknologi
dinilai lebih cepat dan praktis. Saat ini masyarakat hanya perlu smartphone dan
internet untuk dapat mengakses dan membeli barang yang ada pada e-commerce.

Penelitian ini termasuk jenis penelitian kuantitatif. Metode pengumpulan data
yang dipakai yaitu metode kuesioner dengan sampel 96 responden. Teknik
pengambilan sampel dengan metode purposive sampling. Penelitian ini memakai
metode analisis jalur dengan bantuan aplikasi software SPSS versi 26.0

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa content review secara parsial tidak
berpengaruh terhadap impulse buying konsumen. Affiliate marketing berpengaruh
secara positif dan siginifikan terhadap impulse buying konsumen sebesar 40,1%.
Kepercayaan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap impulse buying
konsumen sebesar 41%. Content review berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap kepercayaan sebesar 44,6%. Affiliate marketing berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap kepercayaan sebesar 31%. Kepercayaan secara
signifikan mampu memediasi pengaruh tidak langsung dari content review
terhadap impulse buying konsumen sebesar 27,6%. Kepercayaan mampu
memediasi pengaruh tidak langsung affilaite marketing terhadap impulse buying
konsumen sebesar 52,8%.
Kata Kunci : content review, affiliate marketing, impulse buying, dan
kepercayaan.
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ABSTRACT

NURRIEF ASHARI. The Influence of Content Review and Affiliate
Marketing Products on Impulse Buying Through the mediating variabel
trust (Case Study: Shopee Application Users in Pekalongan City)

Online shopping has become a culture of modern Indonesian society. Rapid
technological progress is the cause of this cultural shift. People prefer shopping
online compared to conventional shopping. Shopping online using technology is
considered faster and more practical. Currently, people only need smartphone and
the internet to be able to access and buy goods on e-commerce.

This research is a type of quantitative research. The data collection method
used is the questionnaire method with a sample of 96 respondents. Sampling
technique with purposive sampling method. This study used the path analysis
method with the help of the SPSS software application version 26.0

The results of this research indicate that content review partially have no
effect on consumer impulse buying. Affiliate marketing have a positive and
significant effect on consumer impulse buying by 40,1%. Trust have a positive
and significant effect on consumer impulse buying by 41%. content review have a
positive and significant effect on trust by 44,6%. Affiliate marketing have a
positive and significant effect on trust by 31%. Trust is significantly able to
mediate the inidirect influence of content reviews on consumer impulse buying by
27,6%. Trust is significantly able to mediate the indirect influence of affilate
marketing on consumer impulse buying by 52,8%.

Keywords: content review, affiliate marketing, impulse buying, and trust.
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PEDOMAN TRANSLITERASI

Pendahuluan

Penelitian Transliterasi Arab — Latin merupakan salah satu program
penelitian Puslitbang Lektur Agama. Badan Litbang Agama. Yang pelaksanaanya
di mulai tahun anggaran 1983/1984.Untuk mencapai hasil rumusan yang lebih
baik,hasil penelitian itu di bahas dalam pertemuan terbatas guna menampung
pandangan dan pemikiran para ahli agar dapat di jadikan bahan telaah yang
berharga bagi forum seminar yang sifatnya lebih luas dan nasional.

Transliterasi Arab — Latin memang dihajatkan oleh bangsa Indonesia karena
huruf Arab di pergunakan untuk menuliskan kitab Agama Islam berikut
penjelasannya  (Al-Qur’an dan Hadist), sementara bangsa Indonesia
mempergunakan huruf Latin untuk menuliskan bahasanya. Karena Ketiadaan
pedoman uang baku,yang dapat di pergunakan untuk umat Islam di Indonesia
yang merupakan mayoritas bangsa Indonesia, transliterasi Arab — Latin yang
terpakai dalam masyarakat banyak agamnya. Dalam menuju kearah pembakuan
itulah Puslitbang Lektur Agama melalui penelitian dan seminar berusaha
menyusun pedoman yang diharapkan dapat berlaku secaraNasioanal.

Dalam seminar yang diadakan tahun anggaran 1985/1986 telah di bahas
beberapa makalah yang disajikan oleh para Ahli, yang kesemuanya memberikan
sumbangan yang besar bagi usaha kearah itu. Seminar itu juga membentuk tim
yang bertugas merumuskan hasil seminar dan selanjutnya hasil tersebut dibahas
lagi dalam seminar yang lebih luas, Seminar Nasional Pembakuan Transliterasi
Arab — Latin Tahun 1985/1986. Tim tersebut terdiri dari 1) H.Sawabi Ihsan,M.A,
2) Ali Audah, 3) Prof. Gazali Dunai, 4) Prof.Dr.H.B.Jassin dan 5)
Drs.Sudarno,M.Ed.

Dalam pidato pengarahan Tanggal 10 Maret 1986 pada seminar tersebut,
Kepala Litbang Agama menjelaskan bahwa pertemuan itu mempunyai arti penting
dan strategis karena :
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1. Pertemuan ilmiah ini menyangkut perkembangan ilmu pengetahuan,
khususnya Ilmu Pengetahuan Keislaman,sesuai dengan gerak majunya
pembangunan yang semakin cepat.

2. Pertemuan ini merupakan tanggapan langsung terhadap kebijaksanaan
Menteri Agama Kabinet Pembangunan 1V, tentang perlunya peningkatan
pemahaman, penghayatan, dan pengalaman agama bagi setiap umat
beragama, secara ilmiah dan rasional.

Pedoman Transliterasi Arab—Latin yang baku telah lama didambakan karena
sangat membantu dalam pemahaman terhadap ajaran dan perkembangan Islam di
Indonesia. Umat Islam di Indonesia tidak semuanya mengenal dan menguasai
huruf Arab. Oleh karena itu, pertemuan ilmiah yang diadakan kali ini pada
dasarnya juga merupakan upaya untuk pembinaan dan peningkatan kehidupan
beragama ,khususnya umat Islam di Indonesia.

Badan Litbang Agama, dalam hal ini Puslitbang Lektur Agama ,dan Instansi
lain yang ada hubungannya dengan kelekturan, sangat memerlukan pedoman yang
baku tentang Transliterasi Arab-Latin yang dapat di jadikan acuan dalam
penelitian dan pengalih huruf an, dari Arab ke Latin dan sebaliknya.

Dari hasil penelitian dan penyajian pendapat para ahli diketahui bahwa
selama ini masyarakat masih mempergunakan transliterasi yang berbeda-beda.
Usaha penyeragamannya sudah pernah di coba, baik oleh instansi maupun
perorangan, namun hasilnya belum ada yang bersifat menyeluruh, dipakai oleh
seluruh umat islam di Indonesia. Oleh karena itu dalam usaha mencapai
keseragaman, seminar menyepakati adanya pedoman Transliterasi Arab — Latin
baku yang dikuatkan denagan suatu Surat Keputusan Agama dan Menteri
Pendidikan dan Kebudayaan untuk di gunakan secara Nasional.

Pengertian Transliterasi

Transliterasi dimaksudkan sebagai pengalih huruf an dari abjad yang satu ke
abjad yang lain. Transliterasi Arab-Latin di sini ialah huruf-huruf Arab dengan
huruf-huruf Latin beserta perangkatnya.

Prinsip Pembakuan

Xiv



Pembakuan pedoman Transliterasi Arab — Latin ini di susun dengan prinsip

sebagai berikut :

1.
2.

3.

Sejalan dengan Ejaan Yang Di Sempurnakan.

Huruf Arab yang belum ada padanannya dalam huruf Latin dicarikan
padanan dengan cara memberi tambahan tanda diakritik, dengan dasar
satu fenom satu lambang”.

Pedoman Transliterasi ini diperuntukkan bagi masyarakat umum.

Rumusan Pedoman Transliterasi Arab-Latin

Hal-hal yang dirumuskan secara kongkrit dalam pedoman Transliterasi

Arab - Latin ini meliputi :

1.

© 0 N o g Bk~ w DN

Konsonan

Vokal (tunggal dan rangkap)

Maddah

Ta’marbutah

Syaddah

Kata sandang (di depan huruf Syamsiyah dan Qomariyah)
Hamzah

Penulisan kata

Huruf kapital

10. Tajwid

1. Konsonan
Fonem konsonan Bahasa Arab yang dalam sistem tulisan Arab di
lambangkan dengan huruf, dalam transliterasi ini sebagian
dilambangkan dengan huruf dan sebagian dilambangkan dengan tanda,
dan sebagian lagi dengan huruf dan tanda sekaligus. Dibawah ini daftar
huruf arab dan transliterasinya dengan huruf Latin :

Huruf

Arab Nama Huruf latin Nama

. Tidak : .
\
Alif dilambangkan Tidak dilambangkan

- Ba B Be
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< Ta T Te

& Sa § es (dengan titik di atas)
z Jim J Je

z Ha h ha (dengan titik di bawah)
z Kha Kh kadan ha

2 Dal D De

5 Zal % zet (dengan titik di atas)
D Ra R Er

J Zai Z Zet

o Sin S Es

o Syin Sy esdan ye
U= Sad $ es (dengan titik di bawah)
o= Dad d de (dengan titik di bawah)
L Ta t te (dengan titik di bawah)
L Za z zet (dengan titik di bawah)
& ‘ain ‘ komaterbalik (di atas)

¢ Gain G Ge

- Fa F Ef

S Qaf Q Ki

<l Kaf K Ka

J Lam L El

A Mim M Em

o Nun N En

B) Wau W We

- Ha H Ha

¢ Hamzah ' Apostrof

¢ Ya Y Ye
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2.

Vokal
Vokal bahasa Arab, seperti vocal bahasa Indonesia yang terdiri
dari vocal tunggal atau monoftong dan vocal rangkap atau diftong.
1. Vokal Tunggal
Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa

tanda atau harkat, transliterasinya sebagai berikut:

Tanda Nama Huruf Latin Nama
Fathah A A
Kasrah I I
Dhammah U U

2. Vokal Rangkap
Vokal rangkap dalam bahasa Arab yang lambangnya

berupa gabungan antara harkat dan huruf, yaitu:

Tanda Nama Huruf Latin Nama
... | fathahdanya Ai a dani
... 5 | fathah dan wau Au adanu

Contoh:
S - kataba
Jad - fa’ala
o8 - zukira
A - yazhabu
Jik - su'ila
_— - Kaifa
Jdse - haula
Maddah

Maddah atau vocal panjang yang lambangnya berupa harkat dan

huruf, transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu:
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4.

Harkat dan Nama Huruf Nama
Huruf dan tanda
SR Fathah dan alif atau ya A a dan garis di atas
S Kasrah dan ya | I dan garis di atas
) Hammah dan wau U u dan garis di atas
Contoh:
Ja - qala
D) - rama
ds - gila
Ta’marbutah

Transliterasi untuk ta’marbutah ada dua:

1. Ta’marbutah hidup Ta’marbutah yang hidup atau mendapat
harakat fathah, kasrah dan dammabh, transliterasinya adalah “t”.

2. Ta’marbutah mati Ta’marbutah yang mati atau mendapat harakat
sukun, transliterasinya adalah “h”.

3. Kalau pada kata terakhir denagn ta’marbutah diikuti oleh kata
yang menggunkan kata sandang al serta bacaan kedua kata itu

terpisah maka ta’marbutah itu ditransliterasikan dengan ha(h).

Contoh:
Juk Y14x3)y - raudah al-atfal
- raudatulatfal
§ sl 4_“ 22 - al-Madinah al-Munawwarah
- al-Madinatul-Munawwarah
asih - talhah
Syaddah

Syaddah atau tasydid yang dalam tulisan Arab dilambangkan
dengan sebuah tanda, tanda syaddah atau tasydid, dalam transliterasi ini
tanda syaddah tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang
samadenganhuruf yang diberi tanda syaddahitu.

Contoh:
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6.

7.

)

- rabbana
a5 - nazzala
> - al-birr

anl - al-haj]

Kata sandang
Kata sandang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan huruf,

yaitud! namun dalam transliterasi ini kata sandang itu di bedakan atas

kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah dan kata sandang yang
diikuti huruf gamariyah.

1.  Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah

Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah ditranslite-
rasikan dengan bunyinya, yaitu huruf /1/ diganti dengan huruf
yang sama dengan huruf yang langsung mengikuti kata sandang
itu.

2.  Kata sandang yang diikuti oleh huruf gamariyah

Kata sandang yang diikuti oleh huruf gamariyah ditranslite-
rasikan sesuai aturan yang digariskan di depan dan sesuai dengan
bunyinya.

3. Baik diikuti huruf syamsiyah maupun huruf gamariyah, kata
sandang ditulis terpisah dari kata yang mengikuti dan
dihubungkan dengan tanda sempang.

Contoh:

Ja3 - ar-rajulu

m‘ - as-sayyidu

Ol - as-syamsu

A& - al-galamu
axll - al-badi’u

Hamzah
Dinyatakan di depan bahwa ditransliterasikan dengan apostrof.
Namun, itu hanya berlaku bagi hamzah yang terletak di tengah dan
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diakhir kata. Bila hamzah itu terletak diawal kata, isi dilambangkan,
karena dalam tulisan Arab berupa alif.

Contoh:
bjii? - ta'’khuziina
5 - an-nau’
RS - syai'un
3l -inna
& yal - umirtu

Penulisan kata

Pada dasarnya setiap kata, baik fi’il, isim maupun harf ditulis
terpisah. Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf
Arab sudah lazim dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau
harakat yang dihilangkan maka transliterasi ini, penulisan kata tersebut

dirangkaikan juga dengan kata lain yang mengikutinya.

Contoh:

SRS A sl d Bl Wainnallahalahuwakhairar-raziqin
Wainnallahalahuwakhairraziqin

O el 5 30 1 58505 Wa auf al-kaila wa-almizan
Wa auf al-kaila wal mizan

SRl Sl 5l Ibrahim al-Khalil
Ibrahimul-Khalil

Lali a5 el 3a il oty Bismillahimajrehawamursaha

S 4 g Ui e el e ) e S5 Walillahi ‘alan-nasi hijju al-baiti
manistata’a ilaihi sabila

Huruf kapital

Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak dikenal,
dalam transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaanhuruf
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

terebut, bukan huruf awal kata sandangnya.
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10.

Contoh:

RSP RESATY Wa ma Muhammadun illa rasl

Sl 48y oall Wl aaj i 331 &) Inna
awwalabaitinwudi’alinnasilallazibiba

kkatamubarakan
Hoall 4 I3 3l lias ) He Syahru Ramadan al-lazi unzila fih al-
Qur’anu
Syahru Ramadan al-lazi unzila fihil
Qur’anu
Sl @8YL 85 Mg Walagadra’ahubil-ufuq al-mubin
Walagadra’ahubil-ufugil-mubin
Siallall &y 4 2aal) Alhamdulillahirabbil al-‘alamin

Alhamdulillahirabbilil ‘alamin
Penggunaan huruf awal capital hanyauntuk Allah bila dalam
tulisan Arabnya memang lengkap demikian dan kalau tulisan itu
disatukan dengan kata lain sehingga ada huruf atau harakat yang
dihilangkan, huruf capital tidak digunakan.
Contoh:

(i i85 4 (s el Nasrunminallahiwafathungarib
Lied 5241 b Lillahi al-amrujami’an
Lillahil-amrujami’an

gle 808 @);  Walldhabikullisyai’in “alim

Tajwid
Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan,

pedoman transliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan
dengan llmu Tajwid. Karena itu peresmian pedoman transliterasi ini

perlu di sertai dengan pedoman Tajwid.
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Belanja menggunakan sistem secara daring sudah menjadi budaya
masyarakat modern di Indonesia. Pesatnya kemajuan teknologi menjadi
penyebab pergeseran budaya tersebut. Masyarakat lebih memilih belanja
secara daring dibandingkan berbelanja secara konvensional. Belanja secara
daring menggunakan teknologi dinilai lebih cepat dan praktis. Saat ini
masyarakat hanya perlu smartphone dan internet untuk dapat mengakses
dan membeli barang yang ada pada e-commerce (Hermawan, 2023).
Sehingga hal ini membuat masyarakat semakin mudah dalam kegiatan
berbelanja. Kemudahan dalam berbelanja ini dapat menyebabkan
perubahan perilaku konsumsi masyarakat menjadi semakin konsumtif.
Masyarakat menjadi berubah tujuan membeli barang dengan sebelumnya
mengedepankan kemanfaatan menjadi mengedepankan keinginan
emosionalnya saja. Sehingga masyarakat secara sadar dan tidak sadar
membeli barang tanpa direncanakan sebelumnya atau melakukan kegiatan
impulse buying (Siswanto et al., 2022).

Masyarakat tidak menyadari sudah berapa banyak nominal yang
dikeluarkan dalam proses konsumsinya. Perilaku yang terlalu konsumtif
dengan tidak diimbangi pendapatan masyarakat menjadikan masyarakat
dapat terjebak dengan hutang (Gotama & Rindrayani, 2022). Perilaku

konsumtif perlu diredakan dengan melatih melawan dorongan impulsif



yang ada ketika sedang melakukan aktivitas pembelian. Sehingga
pembelian yang dilakukan dapat dipikirkan secara rasional serta tepat
dalam mengambil keputusan agar tidak terjadi penyesalan diakhir
(Atunnisa & Firdiansyah, 2022). Perilaku konsumtif masyarakat Indonesia
dalam e-commerce semakin meninggi dari waktu ke waktu. Berdasarkan
laporan dari Bank Indonesia, (2022) pada tahun 2022, nilai transaksi e-
commerce diperkirakan akan mencapai Rp530 triliun akan tetapi
terealisasi sebesar Rp476,3 triliun dengan volume transaksi sebanyak 3,49
milliar transaksi. Meskipun begitu data ini meningkat dari tahun 2021
yang sebesar Rp401 triliun.

Fenomena perilaku konsumsi dalam e-commerce ini biasa disebut
dengan impulse buying. Dalam konteks keilmuan, perubahan perilaku
konsumsi dengan dipengaruhi berbagai faktor dibahas dalam manajemen
pemasaran. Manajemen pemasaran terjadi jika dengan minimum salah satu
pihak dalam pertukaran potensial mempertimbangkan sasaran dan sarana
guna memperoleh tanggapan yang diinginkan oleh pihak lain (Ngatno,
2018). Perilaku konsumsi impulse buying ini dipengaruhi oleh keadaan
internal maupun eksternal dari konsumen yang berupa stimulus. Oleh
karenanya dalam pembahasan impulse buying digunakan yaitu teori S-O-R
(Stimulus, Organis, Respons) yang dikemukakan oleh Hovland, Janis dan
Kelly pada tahun 1953 (Mulyono, 2020).

Perkembangan e-commerce yang Dberkelanjutan  menuntut

perusahaan untuk terus berinovasi dalam bentuk dan model pemasaran.



Industri perdagangan tradisional memiliki banyak permasalahan seperti
biaya pembukaan toko yang tinggi hingga cakupan pasar yang terbatas
(Zang et al., 2022). Akan tetapi e-commerce memiliki kekurangan dari
segi konsumen yaitu tidak bisanya melakukan penilaian dan pengamatan
secara langsung yang dapat menjadi alasan untuk membeli produk. Hal ini
menuntut perusahaan e-commerce harus berinovasi dalam model
pemasarannya. Strategi pemasaran yang cukup tepat digunakan vyaitu
online consumer reviews (OCR). Konsumen dapat melihat review dari
sebuah produk berdasarkan pendapat konsumen yang lainnya yang sudah
memiliki pengalaman dalam mengkonsumsi produk tersebut (Hidayati,
2018).

Dalam online customer reviews (OCR) setiap pelanggan dapat
membuat review yang positif ataupun negatif terhadap sebuah produk
ataupun toko. Review yang positif berdampak kepada pelanggan
selanjutnya yang hendak membeli produk tersebut. Dampak juga dirasakan
bagi penjual atau toko yang mendapatkan nilai atau review yang baik dari
pembeli sehingga brand image dari penjual atau toko tersebut dapat
menjadi lebih positif (Melati & Dwijayanti, 2020). Dengan melihat
pentingnya online customer reviews (OCR) pada sebuah produk banyak
konten kreator yang memanfaatkan hal ini untuk membuat content review.
Menurut survei yang dilakukan oleh Populix dengan judul Omnichannel

Digital Consumtion Report 2023 konten review produk menjadi jenis



konten yang sering diakses oleh masyarakat Indonesia setelah konten
hiburan yakni dengan 67% (Muhammad, 2023).

Dengan tingginya intensitas konsumsi konten review produk
menjadikan perusahaan Shopee membuat strategi pemasaran yang menarik
yaitu affiliate markting. Strategi marketing dari Shopee dengan nama
Shopee Affiliate Program ini ditujukan untuk para konten kreator agar
membuat promosi yang menarik pada seluruh platform sosial media
dengan imbalan yang berbentuk komisi sebesar 10% dengan batas
maksimal komisi produk sebesar Rp. 10.000,- per transaksi yang
dipromosikan menggunakan link (Sutarman et al., 2022). Akan tetapi
kemudahan ini menjadikan semakin masifnya marketing affiliate yang
menjadikan banyaknya reviewer produk. Sehingga masing-masing konten
kreator harus memiliki personal branding sendiri agar mudah menarik
konsumen. Konten kreator yang memiliki personal branding yang baik
secara pasti memberikan pengaruh, tindakan, atau kepercayaan (Hafizh &
Hasbiansyah, 2021).

Perusahaan e-commerce yang sering digunakan di Indonesia yaitu,
Shopee, Tokopedia, Lazada, Bukalapak, dan Bli-bli. Perusahaan shopee
sebagai perusahaan penyedia tempat untuk belanja daring, tentunya
perusahaan ini bertempat di lingkungan daring. Shopee sebagai perusahaan
platform belanja daring memiliki nama yang cukup besar dibandingkan

pesaingnya di pasar Asia Tenggara.
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Gambar 1.1 Diagram pengunjung marketplace pada kuartal IV tahun 2022

Sumber : Katadata, 2023

Berdasarkan data yang diperoleh dari Similarweb, pada sepanjang
kuartal 1V tahun 2022 Shopee meraih peringkat pertama dengan jumlah
pengunjung situs e-commerce di Indonesia dengan total 191,6 juta
pengunjung per bulan desember. Jumlah ini menjadikan shopee menjadi
urutan pertama marketplace di Indonesia, karena lebih banyak
dibandingkan perusahaan pesaing lainnya yaitu Tokopedia sebesar 136,7
juta pengunjung di bulan desember dan Lazada 83,2 juta pengunjung di
bulan desember.

Penduduk di Kota Pekalongan menurut (BPS, 2023) mayoritas
beragama Islam dengan jumlah penduduk sejumlah 306.299 jiwa. Seperti
halnya negara Indonesia jumlah penduduk terbanyak berdasarkan usia
didominasi dengan usia 15-34 tahun. Usia-usia tersebut merupakan fase

produktif dan konsumtif penduduk sehingga pertumbuhan ekonomi terjaga



dengan baik. Pertumbuhan ekonomi juga didukung dengan pertumbuhan
UMKM dari beberapa sektor seperti produksi batik, craft, kuliner dan lain-
lain. Penduduk Kota Pekalongan juga memanfaatkan marketplace sebagai
tempat untuk mengembangkan jangkauan pasar dari UMKM serta
membeli kebutuhan yang konsumtif.

Beberapa pandangan dari penelitian terdahulu mengenai affiliate
marketing yaitu Aldhama, (2022) menjelaskan bagaimana peningkatan
impulse buying dipengaruhi secara signifikan oleh affiliate marketing.
Namun menurut Maulani & Yokie, (2022) hasil penelitiannya menyatakan
affiliate marketing tidak mempengaruhi impulse buying. Kemudian,
mengenai Content Review menurut Amelia & Mahfudz, (2022) review dari
customer memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap impulse
buying. Berbeda dengan temuan pada penelitian yang dilaksanakan oleh
Rahayu, (2022) bahwa review tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap impulse buying. Selanjutnya menurut Rossa, (2022) kepercayaan
dapat mempengaruhi impulse buying secara positif. Akan tetapi menurut
Sulaiman, (2023) kepercayaan tidak berpengaruh terhadap Impulse buying.

Berdasarkan penjabaran fenomena dan permasalahan pada latar
belakang di atas maka peneliti berniat menjalankan penelitian ini yang
memiliki judul “Pengaruh Content Review Dan Affiliate Marketing
Produk Marketplace Terhadap Impulse Buying Melalui Variabel
Mediasi Kepercayaan (Studi Kasus: Pengguna Applikasi Shopee Di

Kota Pekalongan)”.



B. Rumusan Masalah

Merujuk pada penjelasan latarbelakang di atas, maka dirumuskan
permasalahan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
Apakah content review berpengaruh signifikan terhadap impulse buying
konsumen?
Apakah affiliate marketing berpengaruh signifikan terhadap impulse buying
konsumen?
Apakah content review berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan
konsumen?
Apakah affiliate marketing berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan
konsumen?
Apakah kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap impulse buying
konsumen?
Apakah variabel content review melalui kepercayaan berpengaruh
signifikan terhadap impulse buying konsumen?
Apakah variabel affiliate marketing melalui kepercayaan berpengaruh

signifikan terhadap impulse buying konsumen?

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian

1.

Tujuan Penelitian
Adapun tujuan dari penelitian ini yaitu:
1. Mengetahui pengaruh content review terhadap impulse buying

konsumen.



2. Mengetahui pengaruh affiliate marketing terhadap impulse buying
konsumen.
3. Mengetahui pengaruh content review terhadap kepercayaan konsumen.
4. Mengetahui pengaruh affiliate marketing terhadap kepercayaan
konsumen.
5. Mengetahui pengaruh kepercayaan terhadap impulse buying konsumen.
6. Mengetahui pengaruh variabel content review melalui kepercayaan
terhadap impulse buying konsumen.
7. Mengetahui pengaruh variabel affiliate marketing melalui kepercayaan
terhadap impulse buying konsumen.
Manfaat Penelitian
a. Manfaat Teoritis
Riset ini bisa memberikan manfaat informasi serta pemahaman bagi
semuanya dan nantinya dapat dijadikan evaluasi serta dapat dijadikan
sumber rujukan tentang meningkatkan impulse buying konsumen
melalui content review dan affiliate marketing produk marketplace
dengan kepercayaan sebagai variabel mediasi
b. Manfaat Praktis
i.  Bagi Penulis
Bagi peneliti bisa meningkatkan wawasan pemahaman yang
menyangkut mengenai pengaruh content review, affiliate
marketing, kepercayaan, dan impulse buying, sehingga diharapkan

bisa memberikan manfaat sebagai sumber rujukan untuk riset.



ii. Bagi Konten Kreator
Melalui content review dan affiliate marketing dapat
menjadikan monetasi tambahan selain dari endorse ataupun iklan
dari mediasosial.
iii. Bagi Pelaku Usaha
Temuan dalam penelitian ini dapat menjadi acuan kepada
pelaku  usaha dalam  meningkatkan  pelayanan  dan
memaksimalkan jangkauan produk kepada konsumen melalui
content review dan affiliate marketing.
iv. Bagi Perusahaan Shopee
Temuan riset ini dapat memaksimalkan program kerja yang
dijalankan yaitu dengan shopee affiliate program dapat

menjangkau lebih banyak konsumen.

D. Sistematika Pembahasan

Riset ini nantinya dibagi menjadi lima bab pembahasan. Berikut ini
yakni rancangan sistematika pembahasan pada riset ini:
BABI1 :PENDAHULUAN

Bab ini menerangkan seperti bahan kajian dalam riset ini yang mencakup
latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian,
serta sistematika pembahasan.
BAB Il : LANDASAN TEORI

Pada bab ini mendeskripsikan mengenai teori yang dibahas dalam riset

ini yang berisi landasan teori, telaah pustaka, kerangka berpikir dan hipotesis.



10

BAB Il : METODE PENELITIAN

Bab ini mengulas tentang jenis penelitian, pendekatan penelitian, setting
penelitian, populasi dan sampel penelitian, variabel penelitian, sumber data,
teknik pengumpulan data, dan metode analisis data.
BAB IV : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Dalam bab ini memuat paparan dan pembahasan data serta hasil riset
yang sudah dilaksanakan.
BABYV :PENUTUP

Bagian ini yaitu bab akhir. Pada bab ini berisi simpulan, saran, daftar

Pustaka dan lampiran-lampiran lainnya.



BAB V

PENUTUP

A. Simpulan

Sesuai hasil analisis dan pembahasan yang dilakukan tentang pengaruh

content review dan affiliate marketing terhadap impulse buying melalui mediasi

kepercayaan pada konsumen muslim shopee di Kota Pekalongan, maka bisa

ditarik kesimpulan yaitu :

1.

Content Review secara langsung tidak mempengaruhi Impulse Buying
konsumen dengan nilai pengaruh 9,3%, dengan ini hipotesis pertama

ditolak.

. Affiliate Marketing secara langsung dan signifkan mempengaruhi Impulse

Buying konsumen dengan nilai pengaruh 40,1%, dengan ini hipotesis kedua
diterima.

Content Review secara langsung dan signifikan mempengaruhi Kepercayaan
dengan nilai pengaruh 44,6%, dengan ini hipotesis ketiga diterima.

Affiliate Marketing secara langsung dan signifikan mempengaruhi
Kepercayaan dengan nilai pengaruh 31%, dengan ini hipotesis keempat
diterima.

Kepercayaan secara langsung dan signifikan mempengaruhi Impulse Buying
konsumen dengan nilai pengaruh 41%, oleh karena itu hipotesis kelima
diterima.

Content Review secara tidak langsung mempengaruhi Impulse Buying

konsumen melalui Kepercayaan sebagai Variabel Intervening dengan nilai

84
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pengaruh 0,093+0,182 = 0,275 atau (27,5%), oleh sebab itu hipotesis
keenam diterima.

7. Affiliate Marketing secara tidak langsung mempengaruhi Impulse Buying
konsumen melalui Kepercayaan sebagai Variabel Intervening dengan nilai
pengaruh 0,401+0,127 = 0,528 atau (52,8%), sehingga hipotesis ketujuh
diterima.

B. Keterbatasan Penelitian
Peneliti menyadari beberapa keterbatasan penelitian selama penelitian ini,
seperti:

1. Dalam melaksanakan penelitian ini, faktor-faktor yang dapat
mempengaruhi Impulse Buying konsumen hanyalah dua variabel, yakni
Content Review dan Affiliate Marketing. Di samping itu, masih terdapat
banyak faktor lainnya yang mempengaruhi Impulse Buying konsumen.

2. Keterbatasan dari penelitian ini adalah dengan jawaban kuesioner yang
diperoleh dari responden terkadang tidak sesuai dengan keadaan yang
sesungguhnya.

3. Penelitian ini hanya mengambil sampel 96 sampel, temuan ini belum

mampu digeneralisasikan ke kelompok populasi yang lebih tinggi.

C. Saran
Berlandaskan hasil riset dan kesimpulan yang sudah dilampirkan, peneliti
diharapkan mendapatkan manfaat dan berguna bagi perkembangan ilmu
pengetahuan, instansi atau lembaga serta berbagai pihak yang terkait dalam

penelitian ini. Beberapa saran yang dapat diberikan di antaranya:



1. Bagi Penelitian Selanjutnya
Bagi peneliti yang hendak melakukan penelitian dengan topik
sejenis diharapkan dapat melakukan penelitian sejenis. Dengan setting
serta sampel yang berbeda, agar mampu menjadi pembanding peneltian
yang dilakukan. Selain itu metode analisis data yang SEM dapat
digunakan agar model lebih spesifik. Penambahan variabel sangat
mungkin dilakukan karena keterbatasan penelitian ini pada topik impulse
buying.
2. Saran Praktis
Diharapkan hasil penelitian ini dapat menjadi sarana evaluasi dalam
hal kegiatan digital marketing, khususnya dalam menentukan strategi
promosi pemasaran dan kerjasama untuk meningkatkan pembelian dan
menaikan keuntungan yang lebih besar. Content review dan Affiliate
marketing dapat digunakan dalam strategi marketing komunikasi sehingga

loyalitas konsumen dapat terjaga.
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LAMPIRAN

Lampiran1 : Kuesioner Penelitian

Assalamualaikum Wr. Wh.
Dengan hormat,

Perkenalkan saya Nurrief Ashari (4119220) Mahasiswa Program Studi
Ekonomi Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas KH.

Abdurrahman Wahid Pekalongan.

Pada saat ini saya tengah melakukan penelitian yang membahas “Pengaruh
Content Review Dan Affiliate Marketing Produk Marketplace Terhadap
Impulse Buying Melalui Variabel Mediasi Kepercayaan (Studi Kasus:
Pengguna Applikasi Shopee di Kota Pekalongan)”

Memohon kesediaan Bapak/lbu/Saudara Masyarakat Kota Pekalongan
untuk berkenan meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner yang peneliti berikan,
sebagai data pendukung penelitian. Diharapkan dengan sangat Bapak/Ibu/Saudara
dapat mengisi kuesioner ini dengan sebaik-baiknya. Peneliti akan menjamin
kerahasiaan identitas dari responden, terima kasih.

Wassalamualaikum Wr. Wb.



A. ldentitas Responden
1. Nama PP PRI
2. Jenis Kelamin :
O Laki-laki O Perempuan
3. Usia ;
O 16-20tahun O 21-25 tahun
O 26-30 tahun O 30 tahun keatas
4. Domisili
O Pekalongan Barat O Pekalongan Timur
O Pekalongan Selatan O Pekalongan Utara
Pendapatan/Pendapatan per Bulan:
O <Rp. 500.000
O Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000
O Rp. 1.000.000 - Rp. 1.500.000
O Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
O Rp. 2.000.000 — Rp. 2.500.000
(O Rp. 2:500.000 - Rp. 3.000.000
O > Rrp. 3.000.000

B. Petunjuk Pengisian

o

Dimohon untuk memberikan jawaban pada kolom yang telah disediakan
dengan memberi tanda isian@ Berikut adalah keterangan pada kolom

pengisian kuesioner:

Sangat setuju =SS
Setuju =S
Netral =N
Tidak setuju =TS

Sangat tidak setuju = STS
Keterangan : *) Wajib diisi



No.

Pernyataan

Jawaban

STS

TS

N

SS

Content Revi

(Perceived Usefulness)

Saya membeli barang karena
mendapatkan manfaat dari adanya
content review.

(Source Credibility)

Saya membeli barang karena dasar
penilaian pada content review
dapat dipercaya.

(Argument Quality)

Saya menjadikan argumen pada
content review sebagai alasan
untuk membeli barang.

(Review Valance)

Saya menjadikan nilai content
review sebagai alasan membeli
barang.

(Quantitiy of Review)

Saya membeli barang dengan
jumlah content review yang
banyak.

Affiliate Marketing

(Informasi)

Saya membeli barang karena
kemudahan dalam mendapatkan
informasi dari konten.

(Keberadaan Pelayanan)

Saya membeli barang karena
sering melihat konten.

(Ketanggapan Pelayanan)

Saya membeli barang karena
proses pencarian yang cepat.




(Proses Transaksi Pembelian)

Saya membeli barang karena
transaksi pembelian dapat
dilakukan kapan saja.

10.

(Kegunaan)

Saya membeli barang karena
terbantu dengan link dalam konten.

Impulse buyi

11.

(Spontanitas)

Saya dapat membeli barang di
shopee tanpa direncanakan.

12.

(Kompulasi)

Saya segera membeli barang yang
saya inginkan ketika sedang
mencari-cari di shopee.

13.

(Kegairahan)

Saya tidak dapat menahan untuk
membeli produk yang terlihat
menarik di shopee.

14.

(Singkronitas)

Saya dapat membeli langsung
barang yang saya inginkan dengan
melihat iklan.

15.

(Animasi Produk)

Saya membayangkan
mengkonsumsi barang yang akan
saya beli di shopee.

16.

(Kepuasan)

Saya merasa puas dengan membeli
barang yang ada di shopee

17.

(Pengendalian Perasaan)

Saya dapat membeli barang yang
tidak saya butuhkan di shopee.

18.

(Ketidakperdulian akan Akibat)




Saya tidak berpikir panjang ketika
membeli barang di shopee.

Kepercayaan

19.

(Ability)

Saya merasa percaya kepada
affilator terhadap barang yang di
review.

20.

(Benevolance)

Saya selalu mengandalkan
affiliator untuk mendapatkan
informasi dalam membeli barang.

21.

(Integritas)

Menurut saya affiliator selalu
membuat content review barang
dengan jujur dan baik.




Lampiran 2 : Data Responden

Jenis Penghasilan/Pendapatan per
Nama Kelamin Usia Domisili Bulan
Sandi Arifin Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Selatan | Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
M.Bahrurrizqi Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Barat Rp. 500.000 — Rp. 1.000.000
abid Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Selatan | Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
Naila Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Utara | Rp. 500.000 — Rp. 1.000.000
Novi Setiari
Efendi Perempuan | 26-30 tahun | Pekalongan Barat | Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
Mochammad
Naam Riefai Laki-laki 16-20 tahun | Pekalongan Barat | Rp. 500.000 — Rp. 1.000.000

30 tahun ke
Ika Susianti Perempuan | atas Pekalongan Timur | Rp. 2.000.000 - Rp. 2.500.000
NURUL HUDA | Laki-laki 26-30 tahun | Pekalongan Timur | Rp. 2.000.000 - Rp. 2.500.000
Romy Prasetio | Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Selatan | Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
Ghani
Indriansyah Laki-laki 26-30 tahun | Pekalongan Barat | Rp. 2.000.000 - Rp. 2.500.000
Sukma Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Selatan | Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
RINA SAFITRI | Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Selatan | Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
Cica Karmila Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Selatan | Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
Muhammad
Faa'iz Laki-laki 26-30 tahun | Pekalongan Barat | Rp. 2.500.000 - Rp. 3.000.000
EDI
MAULANA Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Selatan | Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
Nuraini Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Utara | Rp. 2.000.000 - Rp. 2.500.000
Yuka Eko
Agustya
Pramono Laki-laki 26-30 tahun | Pekalongan Utara | Rp. 2.000.000 - Rp. 2.500.000
30 tahun ke

Ayu Perempuan | atas Pekalongan Barat | Rp. 2.000.000 - Rp. 2.500.000
Ayu Dwi
Annisa F Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Barat Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
M lIrfani Falah | Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Barat | Rp. 500.000 — Rp. 1.000.000
Asih maisaroh | Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Selatan | Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
Nin
aisygturridho Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Selatan | Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
Emy Ulyana Perempuan | 26-30 tahun | Pekalongan Selatan | Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
Muhammad
Hedona Lubby | Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Timur | Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
Mustafidah Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Barat | Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
Fitrotul maula | Perempuan | 16-20 tahun | Pekalongan Selatan | Rp. 500.000 — Rp. 1.000.000

VI




Rifka Anisa Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Barat Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
Aris Maulana Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Selatan | Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
Adip Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Barat | Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
Siti Nurul Faza

Mumtaza Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Timur | Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
Muhammad

Fatih Al Ikhsan | Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Barat | Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
Nabila

Khoirunnisa

Ritanti Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Selatan | Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
Mohammad

Ja'far Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Barat | Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
Lathifah

Hannum Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Barat | Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
Rifqi

Hidqayatullah Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Selatan | Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
Eva Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Barat Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
Anbar Naurah

Firdaus Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Barat | Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
Ida Karomatul

Zulfa Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Utara | Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
Nugroho Atmo

Putro Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Utara | Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
Ibnu Aqil Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Barat | Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
Sidi

Darr%awan Laki-laki 26-30 tahun | Pekalongan Barat | Rp. 2.000.000 - Rp. 2.500.000
Bagas Satria Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Utara | Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
Hasan Basri Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Utara | Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
Salsabila Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Utara | Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
Cindy Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Utara | Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
Valencia Adika | Perempuan | 21-25tahun | Pekalongan Utara | Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
Tegar Sujiwo Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Timur | Rp. 2.500.000 - Rp. 3.000.000
Nur Cholis Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Timur | Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
Fitri Arini Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Timur | Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
Ainun Nadjib Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Selatan | Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
Rindang Tri Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Utara | Rp. 2.000.000 - Rp. 2.500.000
Prio Prihatomo | Laki-laki 26-30 tahun | Pekalongan Utara | Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
Farhan Ananta | Laki-laki 26-30 tahun | Pekalongan Utara | Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
Hernando Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Timur | Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
Lintang Jaya

Sakti Laki-laki 26-30 tahun | Pekalongan Timur | Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000

Vil




Banar Supriadi | Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Timur | Rp. 2.000.000 - Rp. 2.500.000
Novila Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Timur | Rp. 2.000.000 - Rp. 2.500.000
M. Aldi
Pratama Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Timur | Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
M. Aldan
Pradana Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Timur | Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
Faraditya Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Utara | Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
Putri Nandita Perempuan | 16-20 tahun | Pekalongan Utara | Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
Feri Yulianto Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Timur | Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
Fadia Perempuan | 16-20 tahun | Pekalongan Barat | Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
Alya Perempuan | 16-20 tahun | Pekalongan Barat | Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
Salsabila
Ramadhani Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Utara | Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
Janova Medizar | Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Barat Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
Khoirun Nailah | Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Barat Rp. 2.000.000 - Rp. 2.500.000
Evan Subekti Laki-laki 26-30 tahun | Pekalongan Barat | > Rp. 3.000.000
30 tahun ke
Kismiyati Perempuan | atas Pekalongan Barat > Rp. 3.000.000
Erly Astuti Perempuan | 26-30 tahun | Pekalongan Barat > Rp. 3.000.000
Nurril Azizah Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Timur | Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
Wisnu Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Utara Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
Khoirrun Nailah | Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Barat Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
Faradiba Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Selatan | Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
Hidayatul
Sibyani Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Selatan | Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
Sheila Azzahra | Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Barat Rp. 2.000.000 - Rp. 2.500.000
Mediastika
Widya P Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Utara | Rp. 2.000.000 - Rp. 2.500.000
Eka Puspita Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Timur | Rp. 2.000.000 - Rp. 2.500.000
30 tahun ke
Ria Perempuan | atas Pekalongan Barat > Rp. 3.000.000
30 tahun ke
Ririn Perempuan | atas Pekalongan Barat > Rp. 3.000.000
Bryan Perempuan | 16-20 tahun | Pekalongan Barat Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
Poppy Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Timur | Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
Ari Tri Rangga
Esa Laki-laki 26-30 tahun | Pekalongan Barat | > Rp. 3.000.000
Arif Himawan | Laki-laki 26-30 tahun | Pekalongan Barat | > Rp. 3.000.000
Afifah Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Utara | Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000
Faigotul Mutia | Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Utara | Rp. 2.000.000 - Rp. 2.500.000
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M. Bisri Laki-laki 26-30 tahun | Pekalongan Timur | Rp. 2.000.000 - Rp. 2.500.000
Ragil Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Timur | Rp. 2.000.000 - Rp. 2.500.000
Muhaiminu Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Timur | Rp. 2.000.000 - Rp. 2.500.000
Daffa Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Timur | Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
Agil Laki-laki 21-25 tahun | Pekalongan Timur | Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
Bagus yulianto | Laki-laki 26-30 tahun | Pekalongan Selatan | Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
Srilia Marista Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Selatan | Rp. 2.000.000 - Rp. 2.500.000
Nala lima Perempuan | 21-25 tahun | Pekalongan Selatan | Rp. 2.000.000 - Rp. 2.500.000
Trio Laki-laki 26-30 tahun | Pekalongan Barat | Rp. 2.000.000 - Rp. 2.500.000
Chusna Perempuan | 26-30 tahun | Pekalongan Selatan | Rp. 2.000.000 - Rp. 2.500.000




Lampiran 3 : Tabulasi Data Variabel X1 Dan X2

X1.1| X1.2 | X1.3|X1.4|X15| Xtot|X21|X22|X23|X24 | X25 | X2.tot
4 4 4 4 3 19 4 3 3 5 4 19
4 5 3 3 4 19 4 4 4 4 3 19
3 4 4 4 5 20 2 2 4 4 2 14
3 3 3 4 4 17 2 3 1 5 2 13
4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20
4 5 3 4 3 19 3 3 2 4 3 15
3 4 4 3 3 17 3 2 4 5 3 17
4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20
4 5 3 5 3 20 4 3 5 5 5 22
3 4 4 3 4 18 4 5 3 5 3 20
3 3 3 5 3 17 4 4 5 5 4 22
4 4 4 4 2 18 3 3 3 4 3 16
4 5 3 4 4 20 4 3 3 5 4 19
3 4 4 3 5 19 5 3 5 5 5 23
4 4 4 5 5 22 3 3 2 4 4 16
4 5 3 4 4 20 5 3 5 5 5 23
3 4 4 4 4 19 3 3 4 4 3 17
3 3 3 4 5 18 3 3 3 4 3 16
4 4 4 3 2 17 4 4 3 3 3 17
4 5 3 3 3 18 3 3 3 3 3 15
5 4 5 4 4 22 5 4 4 5 5 23
4 4 5 4 3 20 4 5 4 3 4 20
4 5 5 3 4 21 4 4 4 5 4 21
3 4 4 4 3 18 4 3 3 4 3 17
4 4 4 5 5 22 5 4 4 5 4 22
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Lampiran 4 : Hasil Uji Validitas

1. Uji Validitas Variabel Content Review (X1)

Correlations
X1.1 | X1.2 | X1.3 | X1.4 | X1.5 | Xl.tot
X1.1 | Pearson Correlation 1| 5237 | ,4107| 4167 | 2637 | 746"
Sig. (2-tailed) ,000| ,000/ ,000| ,010| ,000
N 96 96 96 96 96 96
X1.2 |Pearson Correlation 523" 1| ,287"| ,258"| ,317"| 675"
Sig. (2-tailed) ,000 ,005| ,011| ,002| ,000
N 96 96 96 96 96 96
X1.3 |Pearson Correlation 4107 | 287" 1| ;3017 ,194| 663"
Sig. (2-tailed) ,000| ,005 ,003| ,058| ,000
N 96 96 96 96 96 96
X1.4 |Pearson Correlation 416" | ,258"| ,301" 1| ;336" | 679"
Sig. (2-tailed) ,000| ,011| ,003 ,001| ,000
N 96 96 96 96 96 96
X1.5 | Pearson Correlation 2637 | 3177 | ,194| 336" 1| ,6407
Sig. (2-tailed) ,010| ,002| ,058| ,001 ,000
N 96 96 96 96 96 96
X1.tot | Pearson Correlation 7467 | 675 | 663" | 6797 | ,640" 1
Sig. (2-tailed) ,000| ,000| ,000| ,000| ,000
N 96 96 96 96 96 96
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
2. Uji Validitas Variabel Affiliate Marketing (X2)
Correlations
X2.1 | X2.2 | X2.3 | X2.4 | X2.5 | X2.tot
X2.1 | Pearson Correlation 1| 465 | 395 | 207 | 4957 | 785"
Sig. (2-tailed) ,000| ,000| ,043| ,000| ,000
N 96 96 96 96 96 96
X2.2 | Pearson Correlation 465" 1| ,211°| -045| 307" | 594~
Sig. (2-tailed) ,000 ,039| ,662| ,002| ,000
N 96 96 96 96 96 96
X2.3 Pearson Correlation 3957 | 211 1 187 348" | 664"
Sig. (2-tailed) ,000| ,039 ,068| ,001| ,000
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N 96 96 96 96 96 96
X2.4 | Pearson Correlation 207" | -045| 187 1| 45| 450”7
Sig. (2-tailed) ,043| ,662| ,068 ,160| ,000
N 96 96 96 96 96 96
X2.5 | Pearson Correlation 4957 | 3077 | ;348" 145 1| 7347
Sig. (2-tailed) ,000| ,002| ,001| ,160 ,000
N 96 96 96 96 96 96
X2.tot | Pearson Correlation 785" | 5947 | 664" | ,4507| 734" 1
Sig. (2-tailed) ,000| ,000| ,000| ,000| ,000
N 96 96 96 96 96 96
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
3. Uji Validitas Variabel Impulse Buying (Y)
Correlations
Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 | Ytot
Y1 |Pearson Correlation 1| ,204"| 329" ,021| ,099| ,072| ,029| ,038| ,425~
Sig. (2-tailed) ,046| ,001| ,842| ,337| ,485| ,775| ,714| ,000
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Y2 |Pearson Correlation | ,204° 1| ,251°| -016| ,109| ,009| ,039| ,045| ,362"
Sig. (2-tailed) ,046 014| ,875| ,290| ,927| ,708| ,665| ,000
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Y3 | Pearson Correlation | ,3297 | 251 1| ,228°| 3807 | ,190| ,3297| ,249'| 697"
Sig. (2-tailed) ,001| ,014 ,025| ,000| ,064| ,001| ,015| ,000
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Y4 |Pearson Correlation | ,021| -016| ,228 1| 63| ,3177| 267 | ,304"| 523"
Sig. (2-tailed) 842| ,875| 025 ,113| ,002| ,009| ,003| ,000
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Y5 | Pearson Correlation ,099| ,109| ,3807| ,163 1| ,202"| 2667 | ,227"| 5717
Sig. (2-tailed) ,337| ,290| ,000| ,113 ,048| ,009| ,026| ,000
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Y6 | Pearson Correlation 072 ,009| ,190| ,317"| 202" 1| 94| 2017| 476"
Sig. (2-tailed) 485| 927| ,064| ,002| ,048 ,058| ,050| ,000
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Y7 | Pearson Correlation 029| 039 ,3297| 267 | 266 | ,194 1| 568" | 635
Sig. (2-tailed) 775| ,708| ,001| ,009| ,009| ,058 ,000| ,000
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Y8 | Pearson Correlation | ,038| ,045| ,249"| 304" | 227 | ,201°| 568" 1| ,623"
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Sig. (2-tailed) 714 ,665 ,015 ,003 ,026 ,050 ,000 ,000
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Ytot |Pearson Correlation | ,425" | ,362" | ,697 | ,523" | 571" | 476" | ,635 | ,623" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
4. Uji Validitas Variabel Kepercayaan (2)
Correlations
Z1 Z2 Z3 Ztot
Z1 Pearson Correlation 1 -174 -,291" 403"
Sig. (2-tailed) ,090 ,004 ,000
N 96 96 96 96
z2 Pearson Correlation -174 1 -271" 463"
Sig. (2-tailed) ,090 ,007 ,000
N 96 96 96 96
Z3 Pearson Correlation -291" 271" 1 369"
Sig. (2-tailed) ,004 ,007 ,000
N 96 96 96 96
Ztot Pearson Correlation 403" 463" 369" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 96 96 96 96
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Lampiran 5 : Hasil Uji Reliabilitas

1. Hasil Uji Reliabilitas Variabel Content Review (X1)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
,702 5

2. Hasil Uji Reliabilitas Variabel Affiliate Marketing (X2)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
,652 5

3. Hasil Uji Reliabilitas Variabel Impulse Buying (YY)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
,658 8

4. Hasil Uji Reliabilitas Variabel Kepercayaan (Z)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha® N of Items
,678 3
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Lampiran 6 : Hasil Uji Normalitas

Hasil Uji Normalitas melalui Kolomogorov-Smirnov dengan Impulse Buying
sebagai Variabel Endogen

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual

N 96

Normal Parameters®® Mean ,0000000
Std. Deviation 1,98999665

Most Extreme Differences Absolute ,087
Positive ,087
Negative -,061

Test Statistic ,087

Asymp. Sig. (2-tailed) ,070°

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

Hasil Uji Normalitas melalui Kolomogorov-Smirnov dengan Kepercayaan
sebagai Variabel Endogen

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual

N 96

Normal Parameters” Mean ,0000000
Std. Deviation ,69997701

Most Extreme Differences Absolute ,083
Positive ,044
Negative -,083

Test Statistic ,083

Asymp. Sig. (2-tailed) ,100°

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
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Lampiran 7 : Hasil Uji Multikolinearitas

Hasil Uji Multikoliniearitas dengan Impulse Buying sebagai Variabel

Endogen

Coefficients?

Unstandardized

Standardized

Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta T Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) -,859 2,757 -,312 , 756
Content Review 124 112 ,093 1,102 273 ,650 1,537
Affiliate ,536 ,106 ,401 5,048 ,000 734 1,363
Marketing
Kepercayaan 1,375 ,296 ,410 4,639 ,000 ,592 1,690

a. Dependent Variable: Impulse Buying

Hasil Uji Multikoliniearitas dengan Kepercayaan sebagai Variabel Endogen

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta T Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 5,956 741 8,037 ,000
Content Review 177 ,035 ,446 5,104 ,000 ,833 1,201
Affiliate 124 ,035 ,310 3,545 ,001 ,833 1,201
Marketing

a. Dependent Variable: Kepercayaan
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Lampiran 8 : Hasil Uji Heteroskedastisitas

Hasil Uji Glejser dengan Impulse Buying sebagai Variabel Endogen

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 3,518 1,887 1,865 ,065

Content Review -,070 ,077 -,115 -,908 ,366 ,650 1,537

Affiliate ,096 ,073 ,157 1,316 ,191 734 1,363

Marketing

Kepercayaan -,213 ,203 -,140 -1,051 ,296 ,592 1,690

a. Dependent Variable: ABS_RES1

Hasil Uji Glejser dengan Kepercayaan sebagai Variabel Endogen

HASIL UJI HETEROSKEDASTISITAS

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) ,639 462 1,383 ,170
Content Review ,023 ,022 ,122 1,083 ,282 ,833 1,201
Affiliate -,030 ,022 -,154 -1,373 ,173 ,833 1,201
Marketing

a. Dependent Variable: ABS_RES2
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Lampiran 9 : Hasil Uji Analisis Jalur (Path Analysis)

Hasil Analisis Regresi Pengaruh Content Review, Affiliate Marketing dan

Kepercayaan Terhadap Impulse Buying

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -,859 2,757 -,312 , 756
Content Review 124 112 ,093 1,102 273
Affiliate ,536 ,106 ,401 5,048 ,000
Marketing
Kepercayaan 1,375 ,296 ,410 4,639 ,000

a. Dependent Variable: Impulse Buying

Hasil Analisis Regresi Pengaruh Content Review, Affiliate Marketing

Terhadap Kepercayaan

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.

1 (Constant) 5,956 741 8,037 ,000
Content Review 177 ,035 ,446 5,104 ,000
Affiliate 124 ,035 ,310 3,545 ,001
Marketing

a. Dependent Variable: Kepercayaan
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Lampiran 10: Hasil Uji T (Pengaruh Langsung Secara Parsial)

PERSAMAAN I

Coefficients?

Unstandardized

Standardized

Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -,859 2,757 -,312 , 756
Content Review 124 112 ,093 1,102 273
Affiliate ,536 ,106 ,401 5,048 ,000
Marketing
Kepercayaan 1,375 ,296 ,410 4,639 ,000

a. Dependent Variable: Impulse Buying

PERSAMAAN II
Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.

1 (Constant) 5,956 741 8,037 ,000
Content Review 177 ,035 ,446 5,104 ,000
Affiliate 124 ,035 ,310 3,545 ,001
Marketing

a. Dependent Variable: Kepercayaan
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Lampiran 11 : Hasil Uji Koefisien Determinasi

Koefisien Determinasi Content Review, Affiliate Marketing dan Kepercayaan

terhadap Impulse Buying

Model Summary”
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,758% 574 ,560 2,022

Review

a. Predictors: (Constant), Kepercayaan, Affiliate Marketing, Content

b. Dependent Variable: Impulse Buying

Koefisien Determinasi Content Review, Affiliate Marketing terhadap

Kepercayaan
Model Summary®
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,639% ,408 ,395 ,707

a. Predictors: (Constant), Affiliate Marketing, Content Review

b. Dependent Variable: Kepercayaan
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Lampiran 12 : Dokumentasi

g Edo smad
< online L ‘.

MENINGKATKAN /MPULSE BUYING
KONSUMEN MELALUI CONTENT

KEPERCAYAAN(Studi Kasus:
Masyarakat Muslim pengguna Shopee
di Kota Pekalongan)

MENINGKATKAN IMPULSE BUYING
KONSUMEN MELALUI CONTENT REVI...
Assalamualaikum Wr. Wb. Dengan hormat, Per.

https://forms.gle
/hi3DzDJwdKBS6HNQG5 e

MENINGKATKAN
IMPULSE BUYING
KONSUMEN MELALUI
CONTENT REVIEW DAN
AFFILIATE
MARKETING PRODUK
HALAL MARKETPLACE
DENGAN MEDIASI
KEPERCAYAAN(Studi
Kasus: Masyarakat
Muslim pengguna
Shopee di Kota
Pekalongan)

wes Rep 11.13

Oke do suwun ;5

< v Zulfa KKN 54 o .

Ayu minta bantu dong isi kuesionerku
22.20 VW

Kirim aja .5 54
3 September 2023

Oke ayu (g3 o

https://forms.gle/hi3DzDJwdKBS6HNQg5
00.13 W

MARKETPLACE
DENGAN MEDIASI
KEPERCAYAAN(St
udi Kasus:
Masyarakat
Muslim pengguna

Shopee di Kota
Pekalongan)

09.46

Oke ayu makasihya o5,

L]
21.33 -

Assalamualaikum zulfa, minta tolong isi
kuesioner dungs 19.58 W&

Waalaikumsalam ., ;5

Share link nya dong kakak ., ;4
https:/forms.gle/ETsVKTMtGYmMVuQNp6
21.22 &

Oke kak ;55 o

MENINGKATKAN
IMPULSE BUYING
KONSUMEN MELALUI
CONTENT REVIEW DAN
AFFILIATE
MARKETING PRODUK
HALAL MARKETPLACE

DENGAN MEDIASI
KEPERCAYAAN(Studi
Kasus: Masyarakat
Muslim pengguna

Sudah ya A
4 September 2023

Makasih kak 45 .6 .

42, Anbar PPL

Bar ;454 &

Dalemm ;5

Knp rif?? 54 45

Minta tolong ., .,
Isi ke kursioner ku dong .55
https://forms.gle/ETsVKTMtGYmVuQNp6
20.27
P S P
KEPERCAYAAN(St
udi Kasus:
Masyarakat
Muslim pengguna
Shopee di Kota
Pekalongan)
Jawaban anda telah dicatat, Terimakasih
l:;l:: Ir;iru;;adr':w‘swas- dalam penelitian yang
hormat saya

Nurrief Ashari

Okee uws yaa 21.04

Oke bar makasih .,
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