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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Affilliate Marketing dan sifat Hedonism terhadap 

Purchase Intention di TikTok Shop, dengan Rating dan Review sebagai variabel mediasi. Dalam konteks 

perkembangan pesat pemasaran digital, TikTok Shop muncul sebagai salah satu platform e-commerce yang 

diminati generasi muda karena menawarkan pengalaman berbelanja yang interaktif dan menyenangkan.  

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pengumpulan data melalui kuesioner yang disebarkan 

kepada pengguna aktif TikTok Shop. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Affilliate Marketing berpengaruh 

positif terhadap Purchase Intention, didorong oleh daya tarik promosi yang dilakukan oleh para afiliasi. Selain itu, 

sifat Hedonism konsumen juga terbukti meningkatkan Purchase Intention dengan menekankan aspek pencarian 

kesenangan dalam berbelanja. Rating dan Review berperan sebagai mediator yang signifikan, memperkuat 

hubungan antara Affilliate Marketing maupun sifat Hedonism dengan Purchase Intention. 

Temuan ini menegaskan bahwa aspek emosional dan sosial, seperti kepuasan pengalaman serta kepercayaan 

yang dibangun melalui Rating dan Review, sangat penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen 

di platform media sosial. Implikasi dari penelitian ini memberikan wawasan bagi para pemasar dalam merancang 

strategi promosi yang efektif di TikTok Shop, serta menyoroti pentingnya membangun interaksi positif melalui 

Rating dan Review. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi studi lanjutan mengenai perilaku 

konsumen di era digital, khususnya pada platform media sosial yang terus berkembang. 

Kata kunci: Affilliate Marketing, Sifat Hedonism, Mediasi, Rating, Review, Purchase Intention. 

I. PENDAHULUAN  

Perkembangan digital telah mengubah perilaku belanja konsumen, di mana media sosial kini menjadi sarana 

utama dalam proses jual beli, termasuk TikTok yang menghadirkan fitur TikTok Shop. Meski pengguna TikTok 

di Indonesia sangat besar, proporsi penjualannya masih relatif rendah dibandingkan pesaing e-commerce lainnya, 

sehingga menunjukkan adanya gap yang bisa dioptimalkan. 

Penelitian ini berfokus pada purchase intention atau minat beli konsumen yang dipengaruhi oleh dua faktor 

utama yaitu Affiliate Marketing dan sifat Hedonism, dengan Rating dan Review sebagai variabel mediasi. Affiliate 

marketing memanfaatkan konten kreator untuk mempromosikan produk, sedangkan Hedonism menggambarkan 

dorongan konsumen dalam mencari kesenangan saat berbelanja. Di sisi lain, Rating dan Review berfungsi sebagai 

indikator kepercayaan dan kualitas produk di mata konsumen. 

Permasalahan utama yang diangkat adalah bagaimana pengaruh langsung dan tidak langsung dari affiliate 

marketing dan hedonism terhadap minat beli konsumen melalui peran mediasi rating dan review. Penelitian ini 

juga menyoroti adanya inkonsistensi hasil dari studi sebelumnya, terutama pada peran rating dan review terhadap 

purchase intention. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh masing-masing variabel terhadap purchase intention, 

baik secara langsung maupun melalui mediasi. Secara praktis, penelitian ini bermanfaat bagi pemasar dalam 

menyusun strategi yang lebih tepat di TikTok Shop, serta secara teoritis dapat memperkaya literatur perilaku 

konsumen digital. 

 

mailto:rizkaade@student.telkomuniversity.ac.id
mailto:diovianto@telkomuniversity.ac.id
mailto:silviam@ittelkom-pwt.ac.id


ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.12, No.4 Agustus 2025 | Page 4333ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.12, No.1 Agustus 2025 | Page 4278
 

 

 

 

 

II. TINJAUAN LITERATUR 

a.Marketing Management 

 Kotler dan Keller (2016) mendefinisikan manajemen pemasaran sebagai penerapan praktis teknik pemasaran 

untuk mengelola sumber daya perusahaan. Konsep marketing mix (7P) yang mencakup product, price, place, 

promotion, people, process, dan physical evidence digunakan untuk memahami strategi pemasaran modern. Dalam 

konteks ini, affiliate marketing berperan sebagai bagian dari elemen promotion yang efektif dalam menjangkau 

konsumen (Madhavedi et al., 2020). Pendekatan ini tidak hanya meningkatkan visibilitas produk tetapi juga 

memungkinkan perusahaan untuk mengoptimalkan sumber daya pemasaran dengan lebih efisien.anajemen 

pemasaran (marketing management) adalah cara untuk melakukan pemasaran yang dapat mencerminkan 

perubahan dalam teori dan praktik pemasaran. Marketing management didefinisikan sebagai sebuah cabang bisnis 

yang menekankan pada penerapan praktis teknik pemasaran dan pengelolaan sumber daya dan aktivitas pemasaran 

perusahaan (Kotler & Keller 2016).  

 

b. Theory Of Planned Behavior (TPB) 

Teori Perilaku Terencana (TPB) yang dikembangkan oleh Ajzen (1991) menjelaskan bagaimana sikap, norma 

subjektif, dan kontrol perilaku memengaruhi niat individu untuk melakukan suatu tindakan. Dalam konteks 

penelitian ini, TPB digunakan untuk menganalisis faktor-faktor yang mendorong purchase intention dan perilaku 

hedonism dalam berbelanja (Adebiyi, 2015). Teori ini menekankan bahwa niat pembelian tidak hanya ditentukan 

oleh preferensi pribadi tetapi juga oleh tekanan sosial dan persepsi kontrol atas keputusan yang dibuat. 

 

c.  Purchase Intention 

Purchase intention atau niat pembelian didefinisikan sebagai kecenderungan konsumen untuk membeli suatu 

produk atau layanan (Kotler & Keller, 2016). Faktor-faktor yang memengaruhinya meliputi kualitas informasi 

(akurasi, relevansi, dan aksesibilitas) (Hasim, 2019), kualitas produk (efisiensi dan ketahanan) (Simamora, 2002), 

serta kredibilitas merek yang dibangun melalui keahlian dan kepercayaan (Al Hafizi et al., 2021). Selain itu, 

kepercayaan konsumen terhadap transparansi dan konsistensi merek (Mahmud et al., 2024) serta pengalaman 

pelanggan yang positif (kepuasan dan loyalitas) (Kosli et al., 2023) turut memperkuat niat pembelian. 

 

d. Affiliate Marketing 

Affiliate marketing adalah strategi pemasaran berbasis kinerja di mana afiliasi mempromosikan produk dan 

menerima komisi berdasarkan hasil penjualan (Kotler & Keller, 2016). Dimensi-dimensi utamanya meliputi sales 

promotion yang diukur melalui tingkat partisipasi konsumen dan peningkatan penjualan (Fadila et al., 2024), 

reputasi afiliasi yang dilihat dari jumlah konversi dan biaya per akuisisi (Nomi Claudia, 2023), serta pengalaman 

pengguna yang mencakup kemudahan penggunaan dan kepuasan (Bintang Asto Nugroho et al., 2024). Selain itu, 

kualitas produk promosi yang ditawarkan (performa dan keandalan) juga menjadi faktor penentu keberhasilan 

strategi ini (Isymayati Ash Shiddiqy, 2024). 

 

e.  Hedonism 

Hedonism atau gaya hidup hedonis mendorong konsumen untuk mencari kesenangan dalam berbelanja 

(Solomon, 2017). Dimensi-dimensinya meliputi peran media sosial yang diukur melalui keterlibatan pengguna 

dan jangkauan konten (Yasinta Putri Khairunnisa, 2023), pengaruh sosial yang mencakup norma sosial dan 

referensi kelompok (Alfi Azizah Nur Hasanah, 2023), serta gaya hidup yang tercermin dari aktivitas dan minat 

konsumen (Anestya Hayatunufus Hafsyah, 2020). Kemudahan transaksi, termasuk kecepatan proses dan 

aksesibilitas platform, juga turut memengaruhi perilaku hedonis dalam berbelanja (Salsa Agnia et al., 2023). 

 

f.  Rating dan Review 

Rating dan Review memainkan peran krusial dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Reputasi 

merek yang dibangun melalui kepercayaan dan pengakuan publik (Puspita et al., 2019) serta ulasan pelanggan 

yang mencerminkan penilaian dan tanggapan mendetail (Alwi et al., 2020) menjadi faktor penentu. Selain itu, 
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keterlibatan emosi konsumen yang terlihat dari resonansi emosional dan komitmen terhadap merek (Mufidah et 

al., 2021) juga memperkuat pengaruh rating dan review terhadap purchase intention. Ulasan positif tidak hanya 

meningkatkan kepercayaan tetapi juga mendorong loyalitas pelanggan dalam jangka panjang.  

 

Berdasarkan tinjauan literatur tersebut dihasilkan kerangka kerja awal sebagai berikut. 

 
Gambar 1. Kerangka Pemikiran (Diolah Peneliti) 

 

Kerangka kerja awal stage 1 ini digunakan untuk menguji validitas awal indikator terhadap dimensinya, setelah 

memenuhi minimum skor yang ditetapkan 0.70 (Hair, 2022) maka data yang selanjutnya digunakan diambil dari 

laten variable score. 

 

 
Gambar 2. Kerangka Pemikiran (Diolah Peneliti) 

 
Setelah laten variabel skor diekstrak lalu kerangka kerja dibuat kembali dengan menghilangkan indikator 

sebelumnya karena indikator indikator tersebut telah termuat pada dataset LV Score terbaru. 

 

III.   METODOLOGI PENELITIAN 

Studi ini dilaksanakan dengan menggunakan pendekatan kuantitatif, di mana proses pengumpulan data 

dilakukan pada periode Januari hingga Maret 2025 melalui kuesioner daring yang disebarkan menggunakan 

Google Forms. Populasi penelitian ini yaitu seluruh pengguna TikTok Shop. 

Teknik purposive sampling untuk pengambilan sampel, dengan syarat kriteria responden yang ditetapkan 

adalah konsumen yang telah melakukan setidaknya satu kali pembelian di TikTok Shop. Karena jumlah populasi 

tidak dapat diketahui dengan pasti, mengingat tidak semua responden memenuhi kriteria yang ada, ukuran sampel 



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.12, No.4 Agustus 2025 | Page 4335ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.12, No.1 Agustus 2025 | Page 4280
 

 

ditentukan berdasarkan panduan Hair et al. (2014), yaitu dengan mengalikan jumlah indikator dengan angka 5. Pada 

penelitian ini ditetapkan jumlah minimum respondennya adalah 32 x 5 = 160 orang. Dalam penelitian ini, skala 

likert digunakan sebagai pendekatan pengukuran. Berdasarkan skala tersebut, variabel yang akan diukur diubah 

menjadi indikator-indikator. Indikator tersebut terdiri dari pernyataan atau pertanyaan yang dijadikan sebagai 

landasan dalam penyusunan. 

Data responden yang telah terkumpul dianalisis menggunakan metode PLS-SEM. Teknik analisis data 

mengikuti pedoman dari Hair et al. (2022), yang mencakup dua proses utama yakni uji Outer dan Inner model. 

 

IV.  HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Karakteristik Responden 

Setelah penyebaran kuisioner secara daring, diperoleh 160 respoden dan telah memenuhi kriteria yang telah 

ditetapkan. 

 
       Tabel 1. Karakteristik Responden 

Keterangan Total 

 

Jenis Kelamin 

Pria 

30,60% 

Wanita 69,40% 

Usia  

17-22 38,80% 

23-28 39,40% 

29-35 17,60% 

36-40 4,20% 

40> 0% 

Pendidikan  

SLTP Sederajat 0% 

SLTA Sederajat 42,40% 

Diploma 10,90% 

S1 43,60% 

S2 3% 

S3 0% 

Pendapatan  

<5.000.000 54,50% 

5.000.000-10.000.000 33,30% 

10.000.000-20.000.000 9,70% 

>20.000.000 2,40% 

      Sumber tabel: Diolah Peneliti (2025) 

 

 

 

B. Analisis Outer Model 

Penelitian ini menggunakan second order construct, yang pertama yaitu pengujian first order dengan fokus 

pada pengujian tingkat dimensi, dimana yang diuji dalam pengujian ini adalah hubungan indikator terhadap 

dimensi, yang kedua second order dengan fokus pengukuran tingkat variabel yang menguji hubungan dimensi 

dengan variabel utamanya dalam penelitian ini terdapat sebanyak 13 dimensi. Evaluasi model pengukuran berikut 

ini adalah fokus kualitas antara dimensi / first order dengan item pengukuran. 
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Tabel 2. Hasil Uji Indicator Reliability 

Indikator <- Dimensi Outer Loading 

AR1 <- Affiliate Reputation 0.898 

AR2 <- Affiliate Reputation 0.881 

GH1<- Gaya Hidup 0.906 

GH2 <- Gaya Hidup 0.906 

IF1 <- Informasi 0.907 

IF2 <- Informasi 0.889 

KT1 <- Kemudahan Transaksi 0.922                                                                                                                             

KT2 <- Kemudahan Transaksi 0.922 

KEP1 <- Kepercayaan 0.904 

KEP2<- Kepercayaan 0.911 

KEK1 <- Keterlibatan Emosi Konsumen  0.920 

KEK2 <- Keterlibatan Emosi Konsumen  0.921 

KRE1 <- Kredibilitas 0.903 

KRE2 <- Kredibilitas 0.890 

KP1 <- Kualitas Produk 0.957 

KP2 <- Kualitas Produk 0.942 

KPP1 <- Kualitas Produk Promosi 0.916 

KPP2 <- Kualitas Produk Promosi 0.904 

MS1 <- Media Sosial 0.955 

MS2 <- Media Sosial 0.941 

PEP1 <- Pengalaman Pelanggan 0.933 

PEP2 <- Pengalaman Pelanggan 0.930 

PP1 <- Pengalaman Pengguna 0.898 

PP2 <- Pengalaman Pengguna 0.893 

PS1 <- Pengaruh Sosial 0.921 

PS2 <- Pengaruh Sosial 0.922 

RM1 <- Reputasi Merek 

RM2 <- Reputasi Merek 

SP1 <- Sales Promotion 

SP2 <- Sales Promotion 

UP1 <- Ulasan Pelanggan 

UP2 <- Ulasan Pelanggan 

0.952 

0.939 

0.950 

0.928 

0.917 

0.919 

            Sumber tabel: Diolah Peneliti (2025) 

 

Berdasarkan Tabel 2, indikator dinyatakan valid apabila memenuhi kriteria nilai outer loading ≥ 0,70. Hasil 
analisis menunjukkan bahwa seluruh indikator pada variabel yang diuji telah memenuhi standar validitas. Dengan 

demikian, masing-masing indikator terbukti memberikan kontribusi signifikan dalam merepresentasikan konstruk 

latennya (Hair et al., 2022). Tahapan kedua dalam analisis outer model ialah konsistensi internal, yaitu pengujian 

sejauh mana indikator di satu konstruk secara konsisten merefleksikan konsep yang sama (Hair et al., 2022). 

Pengukuran reliabilitas konsistensi internal dilakukan melalui Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR). 
Nilai CR yang melampaui 0,70 menunjukkan reliabilitas yang dapat diterima (Hair et al., 2022). 

 
Tabel 3. Hasil Uji Consistency Reliability 

Konstruk Cronbach's alpha Composite reliability (rho_a) 
Composite reliability 

(rho_c) 

 Affiliate Marketing 0.942 0.943 0.852 

  Hedonism 0.948 0.950 0.866 

Purchase Intention 0.937 0.939 0.801 

Rating dan Review 0.938 0.940 0.890 

Sumber tabel: Diolah Peneliti (2025) 
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Berdasarkan Tabel 3, hasil pengujian reliabilitas untuk empat konstruk, yaitu Affilliate Marketing, Hedonism, 

Purchase Intention, dan Rating dan Review. Berdasarkan hasil pengujian, terlihat bahwa seluruh konstruk 

menunjukkan tingkat reliabilitas internal yang sangat baik. Hal ini didukung oleh nilai Cronbach's alpha yang 

berkisar antara 0.937 hingga 0.948, nilai composite reliability (baik rho_a maupun rho_c) yang semuanya di atas 

0.939, serta nilai average variance extracted (AVE) yang berada di atas 0.800. Secara keseluruhan, hasil ini 

menunjukkan bahwa instrumen pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini memiliki kualitas yang sangat 

baik dalam hal reliabilitas dan validitas konvergen untuk keempat konstruk yang diuji.  

 
Tabel 4. Hasil Uji Convergent Validity 

Variabel Average variance 

extracted (AVE) 

Kesimpulan 

Affiliate Marketing 0.852 Valid 

Hedonism 0.866 Valid 

Purchase Intention 0.801 Valid 

Rating dan Review 0.890 Valid 

Sumber tabel: Diolah Peneliti (2025) 

 

Berdasarkan Tabel 4, semua konstruk dalam studi ini menunjukkan nilai AVE di atas batas minimum 0,50. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa masing-masing konstruk laten menunjukkan validitas konvergen valid, karena 

indikatorindikator yang membentuknya mampu merepresentasikan konstruk secara efektif (Hair et al., 2022).   

Tahapan keempat dalam analisis outer model adalah validitas diskriminan, untuk mengonfirmasi perbedaan 

empiris antar konstruk dalam model (Hair et al., 2022). Evaluasi ini dilakukan dengan menggunakan Fornell 

Larcker, yang mengukur kesesuaian korelasi antara indikator dari konstruk yang berbeda dengan indikator dari 

konstruk yang sama (Hair et al., 2022). 

 
Tabel 5. Hasil Uji Discriminant Validity 

Variabel e-Customer 

trust 

E-FOMO Live Streaming Online impulsive 

buying 

e-Customer trust 0.923 
   

E-FOMO 0.524 0.930 
  

Live Streaming 0.781 0.766 0.895 
 

Online impulsive buying 0.619 0.636 0.839 0.943 

                      Sumber tabel: Diolah Peneliti (2025) 

 

Berdasarkan tabel 5 dapat diketahui bahwa tiap variabel memiliki skor yang lebih tinggi dengan variabel yang 

sama. Temuan ini menyatakan bahwa setiap variabel memiliki diskriminan yang baik. 

 

C. Analisis Inner Model 

Inner model merupakan model yang menggambarkan hubungan antar variabel laten, baik antara variabel 

eksogen terhadap variabel endogen maupun antara variabel endogen terhadap variabel endogen (Siti Nurhalizah 

et.al 2023). Adapun tahap pertama analisis inner model adalah pengujian hipotesis dan signifikansi, yang bertujuan 

untuk menilai kekuatan dan arah hubungan antara konstruk laten dalam model struktural, serta menentukan 

signifikansi pengaruh langsung antar variabel (Hair et al., 2022). Analisis ini dilakukan melalui perhitungan 

koefisien jalur (path coefficient) dengan teknik bootstrapping, yaitu metode resampling yang untuk menghasilkan 

nilai t-statistik, p-value, dan confidence interval sebagai dasar atas signifikansi hubungan antar variabel. Menurut 
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Hair (2021), hipotesis diuji dengan membandingkan t-statistik terhadap nilai kritis 1,96 pada tingkat signifikansi 

5% (α=0,05). Apabila t-statistik ≥ 1,96, hipotesis dianggap signifikan dan diterima. Sebaliknya, jika t-statistik < 

1,96, hipotesis ditolak karena tidak ada hubungan yang signifikan secara statistic. 

 

 

 
 

Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis dan Signifikansi 

Hipotesis Variabel Original sample (O) 
T statistics 

(|O/STDEV|) 
P values Kesimpulan 

H1 
Affiliate Marketing -> 

Purchase Intention 
0.359 9.537 0.000 Diterima 

H2 
Affiliate Marketing ->  

Rating dan Review 
0.394 5.597 0.000 Diterima 

H3 

Affiliate Marketing ->  

Rating dan Review -> 

Purchase Intention 

0.164 4.697 0.000 Diterima 

H4 
  Hedonism -> Purchase 

Intention 
0.313 7.978 0.000 Diterima 

H5 
  Hedonism ->  Rating dan 

Review 
0.430 6.106 0.000 Diterima 

H6 

  Hedonism ->  Rating dan 

Review -> Purchase 

Intention 

0.179 5.582 0.000 Diterima 

H7 
 Rating dan Review -> 

Purchase Intention 
0.417 10.278 0.000 Diterima 

Sumber tabel: Diolah Peneliti (2025) 

 

Berdasarkan table 6 hasil uji path coefficient, seluruh hipotesis yang diajukan terbukti signifikan dengan p-

value 0.000 dan nilai T-statistik di atas 1.96, menunjukkan pengaruh yang kuat. Affiliate Marketing secara 

langsung berpengaruh positif terhadap Purchase Intention (H1= 0.359) dan Rating dan Review (H2= 0.394), serta 

secara tidak langsung melalui mediasi Rating dan Review (H3= 0.164). Hal ini mengkonfirmasi bahwa strategi 

pemasaran afiliasi tidak hanya mendorong niat beli secara langsung, tetapi juga dengan meningkatkan kualitas 

ulasan produk. Hedonism juga terbukti berpengaruh langsung terhadap Purchase Intention (H4= 0.313) dan Rating 

dan Review (H5= 0.430), serta secara tidak langsung melalui mediasi Rating dan Review (H6= 0.179). Temuan ini 

menunjukkan bahwa pengalaman berbelanja yang menyenangkan (hedonism) mampu meningkatkan niat beli, baik 

secara langsung maupun melalui peningkatan ulasan positif. Rating dan Review sendiri memiliki pengaruh paling 

kuat terhadap Purchase Intention (H7= 0.417), menegaskan peran krusial ulasan konsumen dalam memengaruhi 

keputusan pembelian. Secara keseluruhan, hasil ini membuktikan bahwa Affiliate Marketing, Hedonism, dan 

Rating dan Review merupakan faktor kunci dalam membentuk niat beli konsumen, baik secara langsung maupun 

melalui mekanisme mediasi. 
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Tabel 7. Hasil R-Square 

Variabel 
Original 

sample (O) 

Sample 

mean (M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 
P values 

 e-Customer trust 0.084 0.097 0.035 2.444 0.015 

Online impulsive buying 0.153 0.170 0.047 3.235 0.001 

           

  

Variabel R-square R-square adjusted 

Purchase Intention 0.870 0.867 

Rating dan Review 0.518 0.511 

 

    Sumber tabel: Diolah Peneliti (2025) 

 

Hasil analisis R-Square menunjukkan kekuatan prediktif yang sangat baik, dengan nilai R-Square 0.870 untuk 

Purchase Intention dan 0.518 untuk Rating dan Review. Hal ini berarti 87% variasi niat beli dan 51% variasi 

rating/ulasan dapat dijelaskan oleh variabel-variabel dalam model. Nilai R-Square adjusted yang mendekati (0.867 

dan 0.511) mengindikasikan stabilitas model yang tinggi, sehingga hasil penelitian dapat diandalkan dan 

berpotensi berlaku dalam konteks yang lebih luas. Dengan demikian, model ini efektif memprediksi niat beli dan 

cukup baik dalam menjelaskan faktor-faktor yang memengaruhi rating dan ulasan konsumen. 

 
Tabel 8. Hasil F-Square 

Variabel 
Affiliate 

Marketing 
Hedonism 

Purchase 

Intention 
Rating dan Review 

Affiliate Marketing   0.583 0.233 

Hedonism 0.018  0.427 0.278 

Purchase Intention 0.069    

Rating dan Review   0.646  

Sumber tabel: Diolah Peneliti (2025) 

 

Analisis F-Square menunjukkan kekuatan pengaruh masing-masing variabel dalam model penelitian. 

Affiliate Marketing memiliki pengaruh sangat kuat terhadap Purchase Intention (0.583) dan pengaruh sedang 

terhadap Rating dan Review (0.233). Hedonism juga menunjukkan pengaruh kuat terhadap niat beli (0.427) dan 

pengaruh sedang terhadap rating/ulasan (0.278). Yang paling menonjol adalah pengaruh sangat kuat Rating dan 

Review terhadap Purchase Intention (0.646), mengkonfirmasi bahwa ulasan konsumen merupakan faktor kunci 

dalam memengaruhi keputusan pembelian. Temuan ini menegaskan bahwa ketiga faktor - Affiliate Marketing, 

Hedonism, dan Rating & Review - secara signifikan membentuk perilaku konsumen, dengan ulasan produk 

sebagai faktor paling determinan. 
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Tabel 9. Hasil Uji Relevansi Prediktif 

Konstruk Q²predict RMSE MAE 

 Purchase Intention 0.783 0.473 0.376 

 Rating dan Review 0.503 0.712 0.597 

Sumber tabel: Diolah Peneliti (2025) 

 

Hasil analisis Q-Square menunjukkan kemampuan prediktif model yang kuat, khususnya untuk 

variabel Purchase Intention dengan Q² predict 0.783, RMSE 0.473, dan MAE 0.376. Nilai-nilai ini 

mengindikasikan akurasi tinggi dalam memprediksi niat beli konsumen dengan margin kesalahan minimal. Untuk 

variabel Rating dan Review, model tetap menunjukkan relevansi prediktif yang memadai (Q² predict 0.503), 

meskipun dengan tingkat kesalahan yang lebih tinggi (RMSE 0.712 dan MAE 0.597). Perbedaan ini menunjukkan 

bahwa model lebih presisi dalam memprediksi niat beli dibandingkan rating dan ulasan. Secara keseluruhan, 

temuan ini mengkonfirmasi bahwa model memiliki daya prediksi yang andal untuk kedua variabel, dengan 

performa terbaik pada prediksi niat beli konsumen. 

 
Tabel 10. Hasil Uji Mediasi VAF 

Path Direct Effect Indirect Effect Total Effect VAF Jenis Mediasi 

  Affiliate 

Marketing ->  

Rating dan Review -

> Purchase 

Intention 

0.359 0.164 0.523 31.35% 
Partial 

mediation 

Live Streaming ->  

e-Customer trust -> 

Online impulsive 

buying 

0.313 0.179 0.492 36.38% 
Partial 

mediation 

       Sumber tabel: Diolah Peneliti (2025) 

 

Analisis mediasi menunjukkan bahwa Rating dan Review berperan sebagai mediator parsial dalam hubungan 

antara variabel independen dengan Purchase Intention. Pada jalur Affiliate Marketing, efek total sebesar 0.523 

terdiri dari efek langsung 0.359 (68.65%) dan efek tidak langsung 0.164 (31.35%), dengan nilai VAF 31.35%. 

Sementara itu, pada jalur Hedonism, efek total 0.492 terdiri dari efek langsung 0.313 (63.62%) dan efek tidak 

langsung 0.179 (36.38%), dengan VAF 36.38%. Hasil ini mengindikasikan bahwa meskipun Rating dan Review 

memberikan kontribusi signifikan sebagai mediator, pengaruh langsung dari Affiliate Marketing dan Hedonism 

tetap lebih dominan dalam membentuk niat beli konsumen. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kedua 

variabel independen memengaruhi Purchase Intention baik secara langsung maupun melalui perantara Rating dan 

Review, dengan pola mediasi parsial yang konsisten. 

 
Tabel 11. Hasil Uji Mediasi Specific Indirect Effect 

Path 
Original sample 

(O) 

Sample mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 
P values 

  Affiliate 

Marketing->  Rating 

dan Review -> 

Purchase Intention 

0.164 0.165 0.035 4.697 0.000 
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Sumber tabel: Diolah Peneliti (2025) 

 

Analisis menunjukkan dua jalur mediasi signifikan yaitu Affiliate Marketing 0.164 dan Hedonism 0.179 

memengaruhi Purchase Intention melalui Rating dan Review p=0.000. Temuan ini membuktikan bahwa strategi 

pemasaran dan motivasi hedonis tidak hanya berdampak langsung, tetapi juga secara tidak langsung melalui 

peningkatan ulasan positif. Rating dan Review berperan sebagai mediator krusial yang memperkuat pengaruh 

variabel independen terhadap niat beli konsumen.  

 
Tabel 12. Hasil Uji Kelayakan Model (Simultan) 

Hipotesis Pengaruh Variabel Endogen R-Square SRMR Hasil 

H8 
 

Simultan 

 Rating dan Review 0.870  

0.048 Diterima 
Purchase Intention 

0.518  

     Sumber tabel: Diolah Peneliti (2025) 

 

Hasil uji simultan (H8) menunjukkan bahwa model penelitian memiliki kekuatan penjelasan yang sangat baik, 

dengan nilai R-Square 0.870 untuk Purchase Intention dan 0.518 untuk Rating dan Review. Nilai SRMR sebesar 

0.048 (di bawah ambang batas 0.08) mengindikasikan tingkat kesesuaian model yang sangat baik dengan data. 

Temuan ini membuktikan bahwa variabel-variabel dalam model secara bersama-sama dan signifikan memengaruhi 

baik niat beli maupun perilaku penilaian konsumen. Dengan demikian, model ini tidak hanya mampu menjelaskan 

sebagian besar variasi dalam niat beli (87%), tetapi juga lebih dari setengah variasi dalam rating dan ulasan produk 

(51.8%). Hasil ini memberikan dasar empiris yang kuat bagi pengembangan strategi pemasaran yang 

komprehensif, dengan fokus pada peningkatan pengalaman konsumen untuk mendorong baik pembelian maupun 

ulasan positif. 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh Affilliate Marketing dan sifat Hedonism terhadap 

Purchase Intention pada TikTok Shop, dengan Rating dan Review sebagai variabel mediasi. Berdasarkan 

hasil analisis data menggunakan metode Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), 

diperoleh beberapa kesimpulan utama diantaranya adalah afiliasi pemasaran dan Hedonisme secara positif 

memengaruhi niat pembelian, dengan promosi afiliasi yang kredibel dan interaktif di TikTok efektif menarik 

minat beli, dan kecenderungan hedonistik mendorong pembelian sebagai hiburan. Rating dan ulasan berperan 

penting sebagai mediator, menjembatani pengaruh afiliasi pemasaran dan Hedonisme terhadap niat 

pembelian melalui bukti sosial yang meningkatkan kepercayaan. Secara keseluruhan, temuan ini menekankan 

bahwa strategi pemasaran di TikTok Shop sangat dipengaruhi oleh aspek emosional dan sosial konsumen, di 

mana keputusan pembelian tidak hanya mempertimbangkan fungsi produk tetapi juga pengalaman, 

kesenangan, dan testimoni pengguna lain. 

 

B. Saran 

Berdasarkan temuan dalam penelitian ini, terdapat beberapa saran yang dapat dijadikan bahan evaluasi dan 

pengembangan lebih lanjut: 

Hedonism ->  

Rating dan Review -

> Purchase 

Intention 

0.179 0.179 0.032 5.582 0.000 
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1. Menggunakan pendekatan mixed methods sebagai pendekatan penelitian kuantitatif dan kualitatif untuk 

mendapatkan pemahaman yang lebih mendalam tentang motivasi konsumen dan mekanisme pengaruh Affilliate 

Marketing dan Hedonism terhadap Purchase Intention. 

2. Menyertakan validasi lapangan seperti wawancara mendalam atau observasi langsung terhadap aktivitas Affilliate 

Marketing di TikTok Shop untuk memperkuat validitas data. 

3. Disarankan untuk melakukan penelitian lanjutan dengan objek penelitian yang berbeda, misalnya platform e-

commerce lain atau segmen pasar yang berbeda, untuk menguji generalisasi hasil. 

4. Peneliti selanjutnya dapat mengeksplorasi variabel psikologis lain untuk memperkaya pemahaman tentang 

perilaku konsumen di media sosial. 
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