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Abstract:  This study was conducted to determine the effect of content quality 

and trust on product purchasing decisions through Shopee affiliate marketing 

among users in Sungailiat. The research employed a quantitative approach with 

an associative method by distributing questionnaires to 106 active Shopee users 

in Sungailiat as research respondents. The collected data were analyzed using 

validity tests, reliability tests, classical assumption tests, multiple linear 

regression analysis, t-tests, f-tests, and coefficient of determination analysis with 

the assistance of SPSS software. The findings revealed that content quality and 

trust had a positive and significant influence on purchasing decisions, both 

partially and simultaneously. The results also indicated that affiliate content that 

is informative, attractive, relevant, and credible can strengthen consumer 

confidence in making online purchases through the Shopee platform. This study 

is expected to contribute to the development of digital marketing research, 

especially in understanding consumer behavior on e-commerce platforms, and to 

provide insights for affiliates and business actors in developing more effective 

digital marketing strategies. 
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PENDAHULUAN 
Perkembangan teknologi informasi dan internet telah mengubah perilaku 

konsumen dalam melakukan aktivitas belanja. Masyarakat kini semakin terbiasa 
melakukan transaksi secara daring melalui platform e-commerce. Salah satu platform yang 

banyak digunakan adalah Shopee karena menawarkan kemudahan pencarian produk, 

metode pembayaran yang praktis, serta berbagai fitur promosi. 

Perkembangan e-commerce juga mendorong munculnya strategi pemasaran digital 

berupa affiliate marketing. Melalui program ini, afiliator mempromosikan produk 

menggunakan tautan khusus dan memperoleh komisi dari setiap transaksi yang berhasil 

dilakukan melalui tautan tersebut. Strategi ini dinilai efektif karena mampu memberikan 
informasi produk secara lebih personal melalui konten yang dibuat oleh afiliator. 

Keberhasilan affiliate marketing sangat dipengaruhi oleh kualitas konten yang 

disajikan. Konten yang informatif, jelas, relevan, dan menarik dapat membantu konsumen 

memahami produk sehingga meningkatkan minat beli. Selain itu, faktor kepercayaan juga 
menjadi aspek penting dalam transaksi online. Konsumen cenderung melakukan 
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pembelian ketika mereka mempercayai informasi yang diberikan oleh afiliator maupun 
platform yang digunakan.  

Fenomena tersebut menunjukkan bahwa kualitas konten dan kepercayaan memiliki 

peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Oleh karena itu, 

penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas konten dan kepercayaan 

terhadap keputusan pembelian melalui affiliate marketing Shopee pada pengguna di 

Sungailiat. 

 

LANDASAN TEORI 

E-Commerce dan Affiliate Marketing 

E-commerce merupakan aktivitas jual beli yang dilakukan melalui media elektronik 

dengan memanfaatkan jaringan internet. Dalam perkembangannya, e-commerce tidak 

hanya menjadi sarana transaksi, tetapi juga media penyebaran informasi yang membantu 
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 
Affiliate marketing merupakan strategi pemasaran berbasis komisi yang melibatkan pihak 

ketiga untuk mempromosikan produk. Afiliator memperoleh imbalan berdasarkan 
transaksi yang terjadi melalui tautan afiliasi yang mereka bagikan. 

Kualitas Konten 

Kualitas konten menggambarkan kemampuan informasi dalam memenuhi 

kebutuhan konsumen selama proses pencarian dan evaluasi produk. Konten yang 

berkualitas memiliki karakteristik akurat, relevan, jelas, lengkap, dan mudah dipahami. 

Dalam pemasaran afiliasi, kualitas konten menjadi sumber informasi utama yang 

membantu konsumen memahami manfaat produk sebelum melakukan pembelian. 

Kepercayaan 

Kepercayaan merupakan keyakinan konsumen terhadap kredibilitas informasi dan 
pihak yang terlibat dalam transaksi online. Kepercayaan dapat dibangun melalui kejujuran 

informasi, konsistensi penyampaian pesan, transparansi, dan reputasi sumber informasi. 

Tingginya tingkat kepercayaan mampu mengurangi risiko yang dirasakan konsumen 
dalam transaksi daring. 

Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian adalah proses yang dilakukan konsumen mulai dari 

mengenali kebutuhan, mencari informasi, mengevaluasi alternatif, hingga memutuskan 

untuk membeli suatu produk. Dalam konteks e-commerce, keputusan pembelian 

dipengaruhi oleh kualitas informasi yang diterima serta tingkat kepercayaan konsumen 

terhadap produk dan penjual. 

Hipotesis Penelitian 
H1: Kualitas konten berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

H2: Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

H3: Kualitas konten dan kepercayaan secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

 

METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode asosiatif. 

Lokasi penelitian berada di Sungailiat dengan objek penelitian pengguna Shopee yang 
pernah melihat atau melakukan pembelian melalui affiliate marketing. 
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Jumlah responden sebanyak 106 orang menggunakan teknik sampling jenuh. Data 
dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner menggunakan skala Likert lima poin. 

Variabel penelitian terdiri atas: 

Populasi Penelitian 
         Orang-orang yang melakukan pembelian atau menonton video pemasaran afiliasi di 

Shopee di Sungailiat merupakan demografi penelitian ini. Tujuan penelitian untuk 
menentukan bagaimana kepercayaan dan kualitas konten memengaruhi keputusan 

pembelian akhir konsumen menjadi dasar pemilihan sampel ini. 

Sampel Penelitian 
         Berikut rumus yang terdapat didalam penelitian: 
 

 

 
      Margin kesalahan sebesar 5% diterapkan untuk menentukan ukuran sampel untuk 

penelitian ini, dengan menggunakan algoritma Slovin. Perhitungan menunjukkan bahwa 
minimal 84 tanggapan diperlukan dari total populasi 106. 

1. Kualitas Konten (X1) 

2. Kepercayaan (X2) 

3. Keputusan Pembelian (Y) 
Analisis data dilakukan menggunakan aplikasi SPSS dengan tahapan: 

1. Uji validitas 

2. Uji reliabilitas 
3. Uji normalitas 

4. Uji heteroskedastisitas 
5. Uji multikolinearitas 

6. Analisis regresi linear berganda 
7. Uji t 
8. Uji F 

9. Koefisien determinasi (R²) 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

arakteristik Responden 
Penelitian melibatkan 106 responden pengguna Shopee di Sungailiat. Sebagian 

besar responden berjenis kelamin perempuan sebesar 67,9%, sedangkan laki-laki sebesar 

32,1%. 
Berdasarkan pekerjaan, responden didominasi oleh pelajar dan mahasiswa sebesar 56,6%, 
sementara karyawan sebesar 43,4%. 

Seluruh responden merupakan pengguna aktif Shopee dan hampir seluruhnya 
pernah melakukan pembelian melalui tautan affiliate atau rekomendasi produk. 
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Uji Statistik Deskriptif

 
1. Hasil pengujian deskriptif menggunakan sampel 106 studi menunjukkan bahwa 

skor minimal untuk Kualitas Konten adalah 11. Skor maksimal adalah 33. 

Peringkat Kualitas Konten bervariasi dari 11 hingga 33, dengan rata-rata (mean) 

29,13 dan standar deviasi 4,81. Nilai standar deviasi yang lebih kecil dari rata-rata 

menunjukkan bahwa Kualitas Konten memiliki distribusi seragam. 

2. Hasil pengujian deskriptif dengan sampel 106 studi menunjukkan bahwa skor 
minimal untuk Kepercayaan adalah 13. Skor maksimal adalah 39. Peringkat 

Kepercayaan bervariasi dari 13 hingga 39, dengan rata-rata (mean) 32,52 dan 

standar deviasi 5,42. Angka standar deviasi yang lebih kecil dari rata-rata 

menunjukkan bahwa Kepercayaan memiliki distribusi seragam. 

3. Hasil pengujian deskriptif menggunakan sampel 106 percobaan menunjukkan 
bahwa nilai minimal Keputusan Pembelian adalah 9. Nilai maksimal mencapai 29. 

Nilai Keputusan Pembelian berkisar dari 9 hingga 29, dengan rata-rata (mean) 24,88 

dan standar deviasi 4,11. Standar deviasi yang lebih kecil dari rata-rata 

menunjukkan bahwa data Keputusan Pembelian memiliki distribusi seragam. 

Hasil Uji Instrumen 
Hasil uji validitas menunjukkan seluruh item pernyataan memiliki nilai r hitung 

lebih besar dari r tabel (0,191), sehingga seluruh indikator dinyatakan valid. 
Hasil uji reliabilitas menunjukkan seluruh variabel memiliki nilai Cronbach's Alpha lebih 

besar dari 0,60 sehingga instrumen penelitian dinyatakan reliabel. 

Uji Instrument 

Uji Validitas 

                 Pengujian validitas dilakukan untuk mengevaluasi sejauh mana suatu instrumen 

secara akurat mengukur konstruk yang dimaksud. Penelitian ini melakukan pengujian 

validitas pada 106 responden, menggunakan ambang batas signifikansi (α) sebesar 5% atau 
0,05. Untuk mendapatkan nilai r tabel, pertama-tama hitung Df = N-2 = 106 – 2 = 104; 
sehingga nilai r tabel adalah 0,191. Data dianggap sah jika nilai r yang dihitung melebihi 

nilai r tabel dan tingkat signifikansi di bawah 0,05. Rumus korelasi momen produk Pearson 
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digunakan sebagai teknik pengujian, dengan menggunakan program IBM SPSS Statistics 
26. 

Tabel 3. Uji  Validitas X1,X2,Y 

 
         Semua elemen dianggap sah menurut data dalam tabel di atas, karena koefisien 
dihasilkan lebih tinggi dari 0,191. Hal ini, dapat membiarkan pernyataan tersebut apa 

adanya. 

Tabel 4.  Uji Reliabilitas X1,X2,Y

 
       Semua variabel pernyataan memiliki nilai reliabilitas yang memadai, seperti yang 

ditunjukkan pada tabel di atas, dengan nilai Alpha Cronbach > 0,6. 

Hasil Uji Asumsi Klasik 
Uji normalitas menunjukkan nilai Asymp. Sig sebesar 0,200 (>0,05), sehingga data 

berdistribusi normal. 
Uji heteroskedastisitas menunjukkan seluruh variabel memiliki nilai signifikansi di atas 
0,05 sehingga tidak terjadi heteroskedastisitas. 
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Gambar 1. Plot Normalitas 

Dapat disimpulkan bahwa nilai residual terdistribusi secara normal karena semua 

titik pada plot normalitas di atas terletak pada diagonal yang sama. 
 

 
Gambar 2. Output SPSS Uji Normalitas 

       Pengetahuan kita tentang nilai Asymp. Sig. (2-tailed) berasal dari tabel, dan nilainya 

adalah 0,200, yang lebih tinggi dari 0,05. Data dalam penelitian ini ditemukan mengikuti 

distribusi normal, menurut hasil ini. 

Analisis Regresi Linear Berganda 
Persamaan regresi yang diperoleh adalah: 

Y = 1,346 + 0,361X1 + 0,400X2 
Persamaan tersebut menunjukkan bahwa kualitas konten dan kepercayaan memiliki 

pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
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Heteroskedastisitas tidak terlihat dalam regresi. Di sisi lain, heteroskedastisitas 
ditunjukkan oleh model regresi jika nilai signifikansi kurang dari 0,05. 

 
Gambar 3. Output SPSS Uji Heteroskedastisitas 

        Semua variabel menunjukkan nilai signifikansi (Sig.) yang melebihi 0,05, seperti yang 

diilustrasikan dalam output SPSS di atas. Kesimpulannya, analisis kami menunjukkan 

bahwa model regresi tidak menunjukkan tanda-tanda heteroskedastisitas. 
Di sisi lain, gejala multikolinearitas hadir dalam model regresi ketika nilai VIF lebih 

dari 10.000. 

.  

Gambar 4. Output SPSS Uji Multikolinearitas 
Semua variabel dalam output memiliki nilai VIF di bawah 10,00 dan nilai toleransi 

mendekati 1 sesuai dengan hasil yang ditunjukkan di atas. Dengan demikian, 
multikolinearitas bukanlah masalah pada model regresi. 

Uji Regresi Linear Berganda 

 
Gambar 5. Output SPSS Regresi Linear Berganda 

        Untuk menetapkan persamaan regresi linier berganda yang menghubungkan Kualitas 
Konten dengan Kepercayaan dalam Keputusan Pembelian, analisis koefisien regresi 

dilakukan seperti yang diuraikan di bawah ini: 
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Uji t (Parsial) 

 
Gambar 6. Output SPSS Uji T Parsial 

Selanjutnya, dengan melihat tabel distribusi t, kita dapat menemukan nilai t tabel 

sebesar 1,983 dengan menerapkan rumus α/2 = 0,05 = 0,025 dengan derajat kebebasan N-
k-1, yaitu 106 - 2 - 1 = 103. Dengan asumsi nilai t yang diestimasi lebih besar dari nilai t 
tabel dan nilai signifikansi kurang dari 0,05, dapat disimpulkan bahwa variabel tersebut 

berdampak signifikan terhadap hasil. 

Uji F (Simultan) 
tersebut. 

 
Gambar 7.  Output SPSS Uji F Simultan 

          Setelah menghitung nilai F, yang menurut tabel keluaran SPSS adalah 

259.632, nilai F kemudian ditentukan. Pada α = 0,05 dan derajat kebebasan N-k-1, yang 
sama dengan 103 (106 - 2 - 1), tabel distribusi F menghasilkan nilai F sebesar 3,08, seperti 

yang terlihat pada tabel distribusi F. Oleh karena itu, disimpulkan bahwa nilai F yang 
dihitung (259.632 > 3,08) lebih tinggi daripada nilai F sebenarnya, dan nilai signifikan 

(0,000 < 0,05).  

Koefisien Determinasi 
Rumus yang disajikan di sini berfungsi sebagai cara untuk menghitung koefisien 

determinasi: 
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Gambar 8.  Output SPSS Koefisien Determinasi 

Dari tabel output SPSS di atas, ringkasan Uji Koefisien Determinasi menunjukkan 
bahwa koefisien determinasi (R square) adalah 0.834 atau 0.834 x 100 = 83.4%. Ini berarti 

bahwa pengaruh variabel bebas (X1 dan X2) terhadap variabel terikat (Y) adalah sebesar 
83.4%, sementara sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti oleh 

peneliti. 

Pembahasan 

Hasil penelitian membuktikan bahwa kualitas konten memiliki pengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian. Konsumen cenderung lebih tertarik melakukan pembelian 
ketika memperoleh informasi produk yang jelas, lengkap, dan mudah dipahami. 

Kepercayaan juga terbukti memberikan pengaruh yang lebih besar dibandingkan kualitas 
konten. Konsumen yang memiliki keyakinan terhadap informasi dan sumber promosi lebih 

berani mengambil keputusan pembelian karena tingkat risiko yang dirasakan menjadi lebih 

rendah. 
Secara bersama-sama, kualitas konten dan kepercayaan menjadi faktor penting 

dalam keberhasilan affiliate marketing Shopee. Konten yang baik mampu membangun 

kepercayaan, sedangkan kepercayaan memperkuat keyakinan konsumen untuk 

melakukan pembelian. 
 

KESIMPULAN 
Penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas konten berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian melalui affiliate marketing Shopee di Sungailiat. 

Kepercayaan juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Variabel ini menjadi faktor yang paling dominan dalam memengaruhi keputusan 
konsumen. Secara simultan, kualitas konten dan kepercayaan berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian dengan kontribusi sebesar 83,4%. 
 

SARAN 
Afiliator perlu meningkatkan kualitas konten dengan menyajikan informasi yang 

jelas, lengkap, jujur, dan sesuai dengan kondisi produk yang sebenarnya. Penjual di 

Shopee perlu menjaga kepercayaan konsumen melalui penyediaan produk yang sesuai 
deskripsi serta pelayanan yang responsif. 

Penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel lain seperti harga, promosi, electronic 

word of mouth, citra merek, atau kepuasan konsumen untuk memperoleh model penelitian 

yang lebih komprehensif. 
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