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ABSTRACT

Affiliate marketing on TikTok has the potential to be an effective strategy for increasing
consumer purchase intention. Products or brands can achieve broad promotion by involving
third parties such as content creators through TikTok Affiliate programs. Despite numerous
successes, not all affiliates manage to enhance purchase intention effectively. This study aims
to investigate the impact of perceived content entertainment, perceived product
informativeness, and perceived source credibility in TikTok Affiliate content on purchase
intention in social commerce via TikTok Shop. The theoretical framework employed is the
Theory of Reasoned Action (TRA). The research involves 100 respondents who meet the criteria
of being male and female, aged 18-25 years, and active TikTok users. Hypothesis testing using
F-tests in multiple linear regression indicates a positive influence of perceived content
entertainment, perceived product informativeness, and perceived source credibility in TikTok
Alffiliate content on purchase intention in social commerce via TikTok Shop, with significance
levels at 0.000 < 0.05. This study highlights the importance of information, entertainment, and
credibility in affiliate content to enhance purchase intention in social commerce on TikTok
Shop.
Keywords: Perceived, Content, Entertainment, Product, Informativeness, Credibility, TikTok
Affiliate, Purchase Intentions, Social Commerce, TikTok Shop

ABSTRAK

Affiliate marketing dalam TikTok idealnya dapat menjadi strategi pemasaran yang efektif
dalam meningkatkan minat beli konsumen. Suatu produk atau brand dapat melakukan promosi
secara luas karena melibatkan pihak ketiga seperti content creator dalam TikTok Affiliate.
Meskipun banyak keberhasilan yang tercatat, nyatanya tidak semua affiliator berhasil dalam
meningkatkan minat beli. Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh
perceived content entertainment, perceived product informativeness, dan perceived source
credibility dalam konten TikTok Affiliate terhadap minat beli di social commerce Tiktok Shop.
Teori yang digunakan adalah Theory of Reasoned Action (TRA) dengan melibatkan 100
responden yang sesuai dengan kriteria populasi yakni; laki-laki dan perempuan, berusia 18-25
tahun, dan pengguna aktif aplikasi TikTok. Hasil uji hipotesis menggunakan uji F dalam regresi
linear berganda, menunjukkan adanya pengaruh secara positif perceived content entertainment,
perceived product informativeness, dan perceived source credibility dalam konten TikTok
Affiliate terhadap minat beli di social commerce Tiktok Shop. Hal ini didasari oleh hasil
signifikansi yang diperoleh yakni sebesar 0,000<0,05. Penelitian ini menyoroti pentingnya
unsur informasi, hiburan, dan kredibilitas dalam konten afiliasi dalam meningkatkan minat beli
di social commerce TikTok Shop.

Kata Kunci: Persepsi, Content, Entertainment, Product, Informativeness, Credibility, TikTok
Affiliate, Minat Beli, Social Commerce, TikTok Shop
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PENDAHULUAN

Social commerce hadir menjadi
inovasi baru dalam melakukan kegiatan
transaksi  jual-beli pada saat ini.
Bergabungnya media sosial dengan e-
commerce telah membentuk interaksi sosial
berbasis teknologi yang mendukung
aktivitas belanja online konsumen dan
mempengaruhi berbagai tahapan dalam
proses pembelian (Almahdi, 2021). Social
commerce dapat mengubah audiens yang
pasif menjadi aktif untuk mencari informasi
terkait suatu produk (Almahdi, 2021).
Survei yang dilakukan Populix dalam
laporan “The Social Commerce Landscape
in Indonesia” juga menyatakan bahwa
sebesar 86% responden pernah berbelanja
melalui platform social commerce dan
TikTok menjadi social commerce yang
paling sering digunakan yakni sebesar 46%
(Populix, 2022). Maka dapat dikatakan
bahwa pengguna social commerce memiliki
tendensi minat beli yang tinggi ketika
menggunakan atau membuka platform
social commerce.

Affiliate marketing menjadi sebuah
strategi pemasaran yang direkomendasikan
para ahli untuk meningkatkan minat beli
konsumen dimana suatu brand akan
memberikan  komisi kepada mereka
(affiliator) setiap adanya klik tautan,
pelanggan menghubungi brand, dan
melakukan pembelian melalui konten

promosi di media sosial (Patrick & Hee,

2019). Berdasarkan Rakuten’s Forrester
Report, 79% pemasar telah menggunakan
affiliate untuk melibatkan konsumen
(Rakuten, 2022), dan sebanyak 65%
pengguna dffiliate menggunakan media
sosial untuk berinteraksi dengan pelanggan
potensial (Affiliate Summit, 2016). Hal ini
pun terbukti keberhasilannya melalui
rangkuman data “Statistik Pemasaran
Afiliasi Teratas Tahun 2023 oleh
MarketSplash bahwa pada tahun 2020,
jaringan pemasaran afiliasi seluruh dunia
mencatat lebih dari 5 miliar klik /link
affiliate dan 170 juta transaksi (Balkhi,
2024). Data tersebut juga selaras dengan
survei oleh Lembaga Jajak Pendapat,
bahwa sebesar 83% dari 1068 responden
pernah membuka tautan afiliasi untuk
melihat produk, dan sebanyak 67% pernah
berbelanja melalui affiliate (JakPat, 2023).
Dengan begitu, affiliate marketing menjadi
salah satu strategi pemasaran digital yang
terbukti keberhasilannya dalam
meningkatkan minat beli.

TikTok merupakan salah satu
platform social commerce yang memiliki
program affiliate. Tikok Shop memfasilitasi
brand untuk menjual produk dengan
menggunakan bantuan TikTok Affiliate
dimana content creators mempublikasikan
berbagai konten video untuk
mempromosikan  produk dari  brand
tersebut dengan upah berupa komisi dari

setiap pembelian yang dihasilkan (Angeli



Puzon et al., 2023). Program TikTok
Affiliate ini dapat diikuti oleh siapa saja
tanpa melihat kredibilitas, popularitas,
hingga engagement para content creators.
TikTok juga memiliki berbagai fitur
marketing tools yang mendukung aktivitas
pembelian konsumen (Agustin et al., 2023),
seperti “keranjang kuning”, save, add to
favorites, comments, collections, hingga
algoritma TikTok yang menampilkan video
acak yang relevan dengan penggunannya.
Salah satu brand yang viral karena
menggunakan TikTok Affiliate adalah
Skintific dimana terdapat ratusan video
afiliasi perminggu baik oleh nano hingga
mega  influencer  sehingga  berhasil
mencapai omset 70 miliar di TikTok Shop
(DNVB, 2023). Selain itu, survei Snapcart
juga menyatakan bahwa TikTok Affiliate
menempati posisi kedua program dengan
nilai transaksi tertinggi yakni 27%
(Snapcart, 2023). Maka, program TikTok
Affiliate menjadi salah satu cara pemasaran
yang efektif karena kemudahan yang
ditawarkan bagi ketiga belah pihak baik

brand, content creators, dan konsumen.

Keberhasilan TikTok Affiliate ini
dapat disebabkan oleh beberapa faktor
yang diperhatikan dalam suatu konten.
Ducofte’s (1996), mengatakan bahwa
suatu  konten pemasaran sebaiknya
mengandung unsur advertising value

yakni; entertainment dan informativeness.

Ducoffe mendefinisikan entertainment
sebagai sesuatu yang menarik, cenderung
disukai, dan dapat memberikan dampak
positif terhadap brand (Ducoffe, 1996).
DNVB mencatat bahwa 84% milenial dan
gen Z terpengaruh melakukan pembelian
karena konten yang menarik, interaktif,
dan penyampaian yang menghibur
(DNVB, 2024a). Selain itu, informasi
suatu produk juga menjadi faktor penting
dalam suatu iklan. Ducoffe mendefinisikan
informativeness sebagai kemampuan iklan
dalam memberitahukan konsumen terkait
produk dan informasi yang dapat
memuaskan konsumen (Ducoffe, 1996).
Dilansir melalui Instagram (@dnvb.id,
Data Statista mencatat bahwa faktor yang
paling mempengaruhi dorongan belanja di
TikTok adalah melalui konten review dan
konten-konten yang mengandung
informasi produk yang ingin dibeli
(DNVB, 2023). Di sisi lain, Brackett dan
Carr (2011) memperkenalkan antesenden
lainnya dalam advertising value yakni
credibility (Dwinanda et al., 2022).
Dilansir melalui StartUp Forum @dnvb.id
di Instagram, reportase Partipost mencatat
bahwa 94% orang Indonesia mudah
terpengaruh oleh influencer karena kurang
mempercayai iklan orisinal yang overclaim
(DNVB, 2024b) dan kredibel akan
cenderung lebih dipercaya oleh konsumen
ketika mengumpulkan informasi suatu

produk. Maka dapat dikatakan bahwa



seharusnya unsur entertainment,
informativeness, dan source credibility
yang  diperhatikan  dalam  konten
pemasaran memiliki  potensi  dalam

meningkatkan minat beli konsumen.

Meskipun begitu, tidak semua
affiliator yang menggunakan unsur yang
sama, dapat dikatakan berhasil dalam
meningkatkan minat beli konsumen.
Melalui Commision Academy, dikatakan
bahwa sekitar 75-95% affiliator pemula
dikatakan gagal (Simon, 2022). Survei oleh
Forrester juga mengungkapkan bahwa 5%
petinggi pemasaran di  US affiliator
menyatakan  program  affiliate  yang
dijalankan tidak berhasil (Forrester, 2019)
dan berdasarkan NeilPatel, terungkap
bahwa kurang dari 10% affiliator yang
berhasil mendorong 90% konversi dan
pembelian (Patel, 2017). WP Beginner juga
mencatat bahwa hanya 29% konten kreator
yang berhasil mendapatkan penghasilan
melalui affiliate (Balkhi, 2024). Bahkan
konten dari akun mega influencer yakni
Nagita Slavina @TokoMamaGigi yang
memiliki lebih dari 2,7 juta pengikut, hanya
mendapatkan kurang dari 10 save.
Ditemukan pula beberapa komentar oleh
para kreator yang mengaku penjualan sepi
dan memiliki performa engagement yang
rendah jika dibandingkan dengan affiliator
lainnya sehingga tidak mendorong minat

beli dan transaksi pembelian. Adanya

perbedaan keberhasilan pada konten
TikTok Affiliate ini menunjukkan bahwa
perlu ditelusuri kembali faktor-faktor yang
mempengaruhi minat beli konsumen dalam
konten afiliasi di social commerce TikTok

Shop.

TUJUAN PENELITIAN

Tujuan dilakukannya penelitian ini
adalah untuk mengetahui  pengaruh
perceived content entertainment, perceived
product informativeness, dan perceived
source credibility dalam TikTok Affiliate
terhadap minat beli di social commerce

TikTok Shop.

KERANGKA TEORITIS
Perceived Content Entertainment dalam
Konten TikTok Affiliate

Entertainment menurut Ducoffe
(1996) mengacu pada kemampuan iklan
untuk menarik dan melibatkan konsumen
melalui konten yang menghibur atau
menyenangkan. Mitchell dan Olson (1981)
menemukan bahwa konten iklan yang
menghibur dapat meciptakan mood yang
baik bagi audiens dan memiliki dampak
yang positif pada sikap konsumen terhadap
merek atau produk yang dipromosikan (Nik
Najib et al., 2016). Pada penelitian terhadap
pengguna TikTok, Angeli Puzon (2023)
mengatakan bahwa pengguna TikTok
cenderung terpersuasi ketika content

creators ~menggunakan unsur humor,



kreativitas, hingga ketulusan atau perasaan
emosional dalam kontennya.. Konsumen
akan termotivasi untuk membagikan konten
yang memiliki alur cerita bahagia hingga
melibatkan empati dan simpati (Angeli

Puzon et al., 2023).

Perceived Product Informativeness dalam
Konten TikTok Affiliate

Informativeness mengacu pada
sejauh mana iklan mampu memberikan
informasi yang berguna dan bermanfaat
bagi  konsumen  (Ducoffe, 1996).
Informativeness menurut Nik Najib et al.
(2016), diartikan sebagai kemampuan iklan
dalam menyampaikan informasi terkait
produk  sehingga pembelian  dapat
memenuhi kepuasan konsumen secara
maksimal. Ngo et al. (2022) menemukan
bahwa video iklan dalam TikTok dapat
dikatakan informatif apabila informasi
akurat, jelas, berguna, dan relevan. Dengan
begitu, konten informatif memiliki potensi

untuk meningkatkan minat beli konsumen

secara signifikan Dwinanda et al. (2022).

Perceived Source Credibility dalam
Konten TikTok Affiliate

Source credibility atau kredibilitas
sumber menurut Hovland & Weiss (1951)
diartikan  sebagai  kepercayaan  dari
beberapa informasi dan sumber. Dalam
komunikasi

konteks pemasaran,

kredibilitas sumber dapat berpengaruh

terhadap sikap, intensi, dan perilaku
penerima informasi (Eisend, 2006). Clow et
al. (2011),berpendapat bahwa kredibilitas
sumber yang dimaksud seringkali mengacu
pada endorser, influencer, selebriti, juru
bicara, atau seseorang yang ahli dalam
bidang tertentu. Menurut Hovland & Weiss
(1951), kredibilitas sumber terbagi menjadi

tiga dimensi utama, yakni:

1. Kompetensi (competence), yang
meliputi kompeten, ahli,
pengetahuan, dan kualifikasi.

2. Sifat dapat dipercaya
(trustworthiness), yang meliputi
dapat dipercaya, dan berintergritas.

3. Penampilan (appearance), yang
meliputi daya tarik, dan presentasi

diri.

Minat Beli di Social Commerce TikTok
Shop

Schiffman & Kanuk (2000)
mengartikan minat beli sebagai
kemungkinan konsumen dalam
mengekspresikan keinginan dan tertarik
untuk membeli suatu produk di masa
mendatang. Schiffman & Kanuk (1994)
juga mengungkapkan bahwa minat beli
berhubungan dengan sikap, yang berarti
cara konsumen menyikapi antara kesukaan
dan ketidaksukaan terhadap suatu produk.
Schiffman dan Kanuk (2006) dalam

Maghfiroh & Sunarti (2016), juga



berpendapat bahwa minat beli merupakan
pikiran akan adanya rencana untuk
membeli beberapa produk dalam jumlah
dan periode waktu tertentu. Maka, dapat
disimpulkan bahwa minat beli merupakan
bentuk sikap ketertarikan, dan

kecenderungan konsumen untuk membeli

suatu produk.

Teori Tindakan Beralasan (Theory of
Reasoned Action)

Theory of Reasoned Action (TRA)
dikemukakan oleh Ajzen dan Fishbein pada
tahun 1980. Teori ini menjelaskan prediksi
niat perilaku manusia ditentukan oleh
keinginan individu yang didasarkan pada

dua komponen:

1) Sikap (Behavorial Beliefs)

Keyakinan yang diperoleh individu
terhadap konsekuensi dari suatu
perilaku (Ajzen, 2012).

2) Norma Subjektif (Subjective Norms)
Persepsi mengenai tindakan penting
yang harus dilakukan menurut suatu
individu atau kelompok (Ajzen &
Dasgupta, 2015).

Ducoffe (1996) menjelaskan bahwa
content entertainment dapat memberikan
sikap dan persepsi positif terhadap produk.
Persepsi  konsumen  akan  content
entertainment dapat mengubah sikap, minat

perilaku, dan perilaku. Ketika seseorang

menganggap hasil suatu perilaku adalah

positif, maka orang lain juga akan bersikap
positif terhadap suatu perilaku tersebut
(Ajzen, 2012). Sikap merepresentasikan
perasaan akan kesukaan atau ketidaksukaan
individu terhadap objek (Fishbein & Ajzen,
1977). Sesuatu yang menyenangkan dapat
membentuk ketertarikan, kesan umum, dan
ekspektasi yang positif terhadap produk
(Fishbein & Ajzen, 1977).

Dalam perceived product

informativeness, konsumen akan
memproses informasi terkait suatu produk
dengan mempertimbangkan proses evaluasi
produk, membentuk sikap terhadap produk,
dan niat membeli produk (O’Hara et al,,
1991 dalam Fanoberova & Kuczkowska,
2016). Konsumen akan membentuk
persepsi berdasarkan informasi produk
yang terimanya dan memiliki niat membeli
apabila hasil evaluasi informasi produk
dianggap menguntungkan. Sedikit
informasi yang diperoleh dapat membantu

pertimbangan konsumen (Ajzen, 2008).

Sumber komunikasi menjadi salah
satu faktor yang dapat mengubah
keyakinan, sikap, intensi, dan perilaku
(Fishbein & Ajzen, 1977). Persepsi
individu akan dipengaruhi oleh pandangan
orang lain yang diperoleh ketika suatu
tindakan dilakukan. Schiffman & Kanuk
(1994) mengatakan bahwa subjective
norms ~mempengaruhi niat konsumen

dengan melihat apa yang akan dipikirkan



oleh orang sekitar. Dalam penelitian terkait
minat beli, subjective norms diartikan
sebagai persepsi konsumen terhadap
tekanan sosial dari orang lain terkait
pembelian
(Fanoberova & Kuczkowska, 2016).
Cheung et. al., (2009) dalam Fanoberova &

produk  yang  diminati

Kuczkowska (2016) juga menjelaskan
bahwa kredibilitas sumber dapat berfungsi
sebagai prediktor tindakan konsumen
karena ketika sumber informasi dapat
dipercaya, maka konsumen cenderung akan

mengadopsinya.

HIPOTESIS

H1:Perceived Content Entertainment,
Perceived Product Informativeness, dan
Perceived Source Credibility dalam
konten TikTok Affiliate berpengaruh
secara positif terhadap minat beli di

social commerce TikTok Shop.

METODE PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif ~ eksplanatori

sehingga hasil penelitian dapat menjelaskan
hubungan antara variabel-variabel yang
mempengaruhi hipotesis peneliti (Sekaran
& Bougie, 2016). Teknik pengambilan
sampling menggunakan teknik non-
probability dengan purporive sampling,
dimana pengambilan sampel dengan tidak
memberi peluang yang sama bagi setiap

anggota populasi untuk dijadikan sebagai

sampel penelitian (Sekaran & Bougie,
2016). Jumlah sampel yang diambil sebesar
100 orang dengan kriteria subjek yakni;
laki-laki dan perempuan, berusia 18-25
tahun, dan pengguna aktif aplikasi TikTok.
Pengumpulan data dilakukan dengan
menyebarkan kuesioner melalui Google
Form dan menggunakan teknik analisis

regresi linear berganda.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Pengaruh Perceived Content
Entertainment, Perceived Product

Informativeness, dan Perceived Source
Credibility dalam Konten Tiktok Affiliate
terhadap Minat Beli di Social Commerce
Tiktok Shop

Hasil uji hipotesis menggunakan uji
F menemukan bahwa nilai signifikansi
yang diperoleh sebesar 0,000 (<0,05)
sehingga Variabel perceived content
entertainment, perceived product
informativeness, dan perceived source
credibility memiliki pengaruh signifikan
terhadap minat beli di social commerce
TikTok Shop. Koefisiensi determinansi
memperoleh nilai Adjusted R Square
sebesar sebesar 0,327. Maka, variabel
perceived content entertainment, perceived
product informativeness, dan perceived
source credibility memberikan pengaruh
positif secara bersama-sama sebesar 32,7%

terhadap variabel minat beli di social

commerce TikTok Shop dan sisanya sebesar



67,3% dipengaruhi oleh variabel lain di luar
penelitian ini. Maka dapat dikatakan bahwa

hipotesis penelitian diterima.

Hasil tersebut menunjukkan bahwa
dalam meningkatkan minat beli konsumen
di social commerce TikTok Shop, dapat
melalui konten afiliasi yang menghibur,
informatif, dan kredibel. Temuan ini selaras
dengan penelitian sebelumnya oleh Fahrudi
& Aisyah (2023) bahwa informativeness,
source credibility, dan entertainment
memiliki pengaruh positif secara simultan
terhadap minat beli di Shopee. Konsumen
cenderung memperhatikan pesan dari
sumber yang memiliki kredibilitas tinggi
dan terpercaya (Fahrudi & Aisyah, 2023).
Minat beli akan meningkat apabila suatu
pesan pemasaran informatif dan menghibur
(Fahrudi & Aisyah, 2023). Penelitian ini
juga mendukung penelitian lainnya bahwa
pengguna TikTok seringkali terpersuasi
oleh konten yang humoris, kreatif,
informatif, dan merupakan konten yang
dibuat secara tulus atau jujur oleh para
content creator. (Angeli Puzon et al., 2023).
Maka dapat dikatakan bahwa penelitian ini
sejalan  dengan  penelitian-penelitian

sebelumnya.

Mengacu pada Theory of Reasoned
Action yang menjelaskan bagaimana
persepsi dapat membentuk sikap perilaku

(Ajzen, 2012). Maka, ketika suatu konten

dapat membentuk persepsi positif terhadap
produk ataupun konten, akan terbentuk juga
minat perilaku positif. Konsumen akan
membentuk persepsi terhadap konten
afiliasi yang kemudian dapat
mempengaruhi niat perilaku. Apabila
persepsi yang diperoleh positif, maka akan
terbentuk perilaku yang positif juga
sehingga dapat meningkatkan minat beli
konsumen. Selaras dengan penelitian
terdahulu, tingkat kenikmatan ketika
menggunakan  media  sosial  dapat
membentuk perilaku  konsumen yang
positif (Angeli Puzon et al., 2023). Di sisi
lain pada

perceived product

informativeness, konsumen akan
membentuk persepsi berdasarkan informasi
produk yang terimanya dan memiliki niat
membeli apabila hasil evaluasi informasi
produk dianggap menguntungkan. Apabila
informasi yang diterima membentuk sikap
positif, maka akan berpengaruh pada
perilaku konsumen secara positif. Fishbein
& Ajzen (1977) juga menjelaskan bahwa
sumber komunikasi dapat mengubah
keyakinan, sikap, intensi, dan perilaku.
Selaras  dengan  temuan  penelitian,
perceived source credibility dalam konten
TikTok Affiliate memiliki pengaruh
terhadap perilaku konsumen yakni minat
beli di social commerce TikTok Shop.
Meskipun TikTok Affiliate dapat diikuti
oleh content creators dari berbagai
melihat

kategori, responden  tetap



kredibilitas  sumber sesuai  dengan

indikator-indikator dalam penelitian ini.

SIMPULAN

Hasil penelitian ini menemukan
bahwa perceived content entertainment
(X1), perceived product informativeness
(X3), dan perceived source credibility (X3)
dalam konten TikTok Affiliate berpengaruh
secara positif terhadap minat beli di social
commerce TikTok Shop dengan nilai
signifikansi 0,00 < 0.05 sehingga hipotesis

diterima.

SARAN

1. Hasil penelitian ini menjadi bukti
empiris terkait pengaruh perceived
content  entertainment,  perceived
product informativeness, dan perceived
source credibility dalam konten TikTok
Affiliate terhadap minat beli di social
commerce TikTok Shop. Dengan
begitu, disarankan untuk peneliti
selanjutnya dapat mempertimbangkan
penggunaan variabel atau teori serupa
dalam meneliti minat beli di social
commerce TikTok Shop.

2. Hasil penelitian ini menunjukkan
faktor-faktor yang dapat mempengaruhi
minat beli di social commerce TikTok
Shop. Penelitian ini dapat dijadikan
sebagai acuan bagi brand, content

creator, dan affiliator terkait strategi

dalam membuat konten TikTok

Affiliate untuk meningkatkan minat

beli di social commerce TikTok Shop.
3. Hasil penelitian ini menunjukkan

bahwa perceived product
informativeness, dan perceived source
credibility dalam konten TikTok
Affiliate memiliki pengaruh positif
terhadap minat beli di social commerce
TikTok Shop. Oleh karena itu,
penelitian ini dapat dijadikan sebagai
rujukan untuk penelitian selanjutnya
terkait minat beli di social commerce
TikTok Shop dengan saran cakupan
populasi yang lebih luas.
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