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ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of Credibility (X1), Information Quality (X2), and Content Quality (X3) in
TikTok affiliate marketing content on Generation Z's Purchase Decision (Y). The research is motivated by a gap
between theoretical expectations and actual consumer behavior, where consumers make purchases despite
perceiving the affiliate's message quality as low. Using a quantitative approach with a cross-sectional design, data
was collected via online questionnaires from 150 Gen Z respondents in DKI Jakarta. The sample was selected
using purposive sampling, requiring respondents to have viewed affiliate content and purchased via TikTok Shop.
Data analysis was conducted using multiple linear regression via SPSS. The results reveal that Credibility has a
positive but insignificant effect on Purchase Decision (H1 rejected). Conversely, Information Quality and Content
Quality have a positive and significant effect, with Content Quality being the most dominant factor. Simultaneously,
these variables explain 73.8% of the purchase decision variance (Adjusted Rz = 0.738). These findings indicate
that Gen Z's purchase decisions are driven more by product information clarity and attractive content packaging
than mere trust in the affiliate's honesty. Consequently, brands and affiliates must prioritize investing in information
and content quality for TikTok affiliate marketing strategies.

Keywords: Credibility; Information Quality; Content Quality; Purchase Decision; Affiliate Marketing; TikTok;
Generation Z.

ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh Credibility (X1), Information Quality (X2), dan Content Quality
(X3) pada konten affiliate marketing TikTok terhadap Purchase Decision (Y) Generasi Z. Penelitian
dilatarbelakangi oleh fenomena kesenjangan antara ekspektasi teoritis dan perilaku aktual, di mana konsumen tetap
berbelanja meskipun menilai kualitas pesan afiliator rendah. Menggunakan pendekatan kuantitatif berdesain cross-
sectional, data dikumpulkan melalui kuesioner daring dari 150 responden Generasi Z di DK Jakarta. Sampel ditarik
menggunakan purposive sampling dengan kriteria pernah melihat konten affiliate dan berbelanja di TikTok Shop.
Analisis data menggunakan regresi linear berganda melalui SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Credibility
berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap Purchase Decision (H1 ditolak). Sebaliknya, Information
Quality dan Content Quality berpengaruh positif dan signifikan, dengan Content Quality sebagai faktor paling
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dominan. Ketiga variabel secara simultan menjelaskan 73,8% variasi keputusan pembelian (Adjusted R? = 0,738).
Temuan ini menegaskan bahwa keputusan pembelian Generasi Z lebih ditentukan oleh kejelasan informasi dan
daya tarik visual konten dibandingkan kepercayaan pada kejujuran afiliator. Implikasinya, brand dan kreator perlu
memprioritaskan kualitas informasi dan kemasan konten dalam strategi affiliate marketing di TikTok.

Kata kunci: Credibility; Information Quality; Content Quality; Purchase Decision; Affiliate Marketing; TikTok;
Generasi Z.
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Seiring dengan perkembangan TikTok dalam kegiatan pemasaran digital, strategi affiliate
marketing menjadi salah satu metode yang banyak digunakan pelaku bisnis untuk memperluas jangkauan
promosi (Harahap & Sajali, 2024) Affiliate marketing merupakan bentuk pemasaran di mana pihak ketiga,
seperti konten kreator atau affiliator, mempromosikan produk dan memperoleh komisi dari setiap
pembelian yang dilakukan melalui rekomendasi mereka. Dalam ekosistem TikTok, affiliate marketing
memanfaatkan konten visual yang menarik untuk menyampaikan informasi produk kepada audiens
(Calvadores et al., 2024). Melalui penyampaian pesan promosi ini, TikTok menyediakan fitur yang
mendukung aktivitas perdagangan digital hingga mampu mengarahkan perilaku konsumen langsung ke
tahap pembelian (TikTok for Business, 2025).

Agar paparan konten tersebut berhasil menggerakkan keputusan pembelian, terdapat beberapa
faktor teoretis yang saling berkaitan dalam memengaruhi psikologi konsumen (Pratondo et al., 2023).
Evaluasi utama konsumen biasanya dimulai dari tingkat kepercayaan terhadap kebenaran pesan yang
disampaikan, atau disebut sebagai kredibilitas informasi (credibility) Konsumen perlu meyakini bahwa
ulasan produk di dalam konten tersebut bersifat jujur, objektif, dan tidak manipulatif sebelum mereka
mempertimbangkan produknya lebih jauh (Geraldine & Candraningrum, 2022). Setelah kepercayaan
terhadap kebenaran pesan terbentuk, konsumen akan menelaah kualitas informasi (information quality)
secara lebih mendalam. Mengenai hal ini, (Rachmawati et al., 2019)menyatakan bahwa kejelasan,
kelengkapan, dan relevansi detail produk merupakan faktor penentu yang membantu konsumen melakukan
penilaian rasional. Terakhir, proses evaluasi ini disesmpurnakan oleh daya tarik dari kualitas konten (content
quality) itu sendiri. Dalam studinya, Runiasari (2021) menunjukkan bahwa pengemasan video yang kreatif
dan interaktif sangat penting untuk mempertahankan perhatian serta meningkatkan keterlibatan konsumen
di media sosial. Dengan demikian, ketiga elemen tersebut secara teoretis merupakan dipandang sebagai
faktor-faktor yang dapat mendorong terjadinya transaksi purchase decision konsumen.

Berbagai temuan empiris juga menunjukkan bahwa konten pada platform TikTok memiliki peran
penting dalam membentuk keputusan pembelian (purchase decision) konsumen. Hasil survei TikTok
Indonesia menunjukkan bahwa delapan dari sepuluh pengguna sepakat bahwa konten video di TikTok
memengaruhi keputusan pembelian mereka. Selain itu, sekitar 85% pengguna menyatakan bahwa iklan dan
konten yang bersifat menghibur mempermudah penyampaian pesan dari suatu merek sehingga mendorong
konsumen untuk melakukan tindakan pembelian. Survei tersebut juga menunjukkan bahwa 52% pengguna
mengaku keputusan pembeliannya dipengaruhi oleh ulasan (review) produk yang diberikan pengguna
lainnya, yang menunjukkan pentingnya kualitas penyampaian informasi dalam membentuk keputusan
pembelian konsumen. Temuan tersebut sejalan dengan berbagai penelitian terdahulu yang menunjukkan
bahwa paparan konten pada TikTok, seperti user-generated content, ulasan produk, maupun rekomendasi
kreator, mampu meningkatkan purchase decision bahkan mendorong impulsive buying pada Generasi Z.
Dengan demikian, secara empiris konten yang autentik, menarik, dan kredibel dipandang memiliki peran
penting dalam membentuk keputusan pembelian konsumen di platform TikTok. (Tri Kurnia Yunianto,
2022). Namun demikian, dinamisnya ekosistem social commerce saat ini justru memunculkan sebuah
fenomena yang kontradiktif dengan logika dasar teori pemasaran, di mana keputusan pembelian (purchase
decision) seharusnya terbentuk dari proses evaluasi konsumen terhadap kualitas dan kredibilitas pesan yang
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diterima. Berdasarkan hasil pra-penelitian (pre-survey) yang dilakukan peneliti pada Mei 2026 terhadap 25
responden Generasi Z, ditemukan bahwa sebanyak 64% responden mengaku tetap melakukan keputusan
pembelian pada konten affiliate marketing di TikTok, meskipun mereka sendiri menilai konten tersebut
memiliki kualitas yang buruk.

Temuan ini menjadi menunjukkan adanya ketidaksesuaian dengan ekspektasi teoritis, karena
secara teoritis, ketika kredibilitas, kualitas informasi, dan kualitas konten suatu pesan promosi dinilai
rendah oleh konsumen, keputusan pembelian cenderung akan tertahan atau setidaknya menurun secara
signifikan. Namun kenyataan di lapangan menunjukkan sebaliknya, pembelian tetap terjadi. Berdasarkan
fenomena tersebut, peneliti menduga bahwa skala keputusan pembelian yang dihasilkan dari kondisi ini
sebenarnya tidak maksimal, karena pembelian tersebut kemungkinan tidak didasari oleh rasa percaya
terhadap esensi konten, melainkan dipicu oleh faktor eksternal sesaat seperti potongan harga besar atau
kebutuhan mendesak semata.

Untuk memahami lebih lanjut faktor apa yang mendasari variasi keputusan pembelian tersebut,
peneliti menelusuri persepsi konsumen terhadap tiga elemen kualitas pesan yang secara teoretis membentuk
proses evaluasi konsumen: kredibilitas (credibility), kualitas informasi (information quality), dan kualitas
konten (content quality) (Pratondo et al., 2023). Data pra-penelitian memberikan indikasi bahwa ketiga
elemen ini memang dipersepsikan buruk oleh konsumen di lapangan. Pertama, dari sisi kredibilitas pesan,
sebanyak 24 dari 25 responden (96%) menyatakan setuju terhadap pernyataan bahwa mereka mulai
bersikap skeptis terhadap kejujuran informasi produk yang disampaikan dalam konten affiliate TikTok,
karena dinilai bias, overclaim, dan terlalu berorientasi pada komisi penjualan semata. Kedua, dari sisi
kualitas informasi, sebanyak 22 dari 25 responden (88%) menyatakan setuju terhadap pernyataan bahwa
informasi produk yang disajikan dalam konten affiliate di TikTok sering kali minim, tidak jelas, atau tidak
memberikan spesifikasi yang memadai untuk melakukan evaluasi produk. Ketiga, dari sisi kualitas konten,
sebanyak 19 dari 25 responden (76%) menyatakan setuju terhadap pernyataan bahwa mereka kerap
menjumpai konten affiliate dengan visual asal-asalan, seperti konten hasil duplikasi (re-upload) video milik
orang lain atau penggunaan cuplikan gambar statis yang buram. Dengan demikian, ketiga elemen ini,
credibility (X1), information quality (X2), dan content quality (X3), diduga memiliki hubungan dengan
variasi dalam keputusan pembelian (Y) Generasi Z, meskipun secara umum performa ketiganya dinilai
rendah oleh konsumen di lapangan.

Kesenjangan (gap) yang nyata antara teori pemasaran konten konvensional dengan realitas perilaku
belanja Gen Z dalam ekosistem TikTok Affiliate inilah yang menjadi urgensi utama penelitian ini. Sejumlah
penelitian terdahulu dalam konteks pemasaran digital umumnya masih berfokus pada peran Influencer
ataupun Social Media Endorser secara umum dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Di sisi
lain, penelitian yang mengangkat tema affiliate marketing lebih banyak membahas efektivitas sistem
kemitraannya atau pengaruhnya terhadap kinerja penjualan perusahaan. Namun demikian, berdasarkan
penelusuran literatur yang dilakukan peneliti, penelitian yang secara spesifik mengkaji konten affiliate
marketing, khususnya dari perspektif pengaruh credibility informasi, information quality, dan content
quality terhadap purchase decision konsumen masih sangat terbatas, khususnya pada kelompok konsumen
Generasi Z di platform TikTok Indonesia. Padahal, dalam pratik affiliate marketing di media sosial seperti
TikTok, konten menjadi salah satu elemen penting yang menjembatani informasi produk dengan konsumen
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serta memengaruhi proses evaluasi hingga keputusan pembelian. Oleh karena itu, penelitian ini penting
dilakukan untuk mengkaji pengaruh credibility, content quality, dan information quality konten affiliate
marketing di TikTok terhadap Purchase decision Generasi Z.

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap pengembangan kajian pemasaran
digital, khususnya dalam konteks affiliate marketing pada platform TikTok. Penelitian ini menambah
pemahaman akademik mengenai bagaimana credibility, content quality, dan information quality pada
konten affiliate marketing berperan dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dengan
demikian, hasil penelitian ini dapat memperkaya referensi ilmiah terkait perilaku konsumen di media sosial
serta menjadi dasar bagi penelitian selanjutnya yang mengkaji konten pemasaran digital. Dan juga
diharapkan dapat memperluas wawasan dan pemahaman peneliti mengenai penerapan affiliate marketing
sebagai strategi pemasaran digital di media sosial, khususnya TikTok. Selain itu, penelitian ini dapat
menjadi sarana penerapan teori yang diperoleh selama perkuliahan serta memberikan pengalaman empiris
dalam menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain deskriptif dan kausal untuk
menganalisis pengaruh credibility, information quality, dan content quality dari konten affiliate marketing
TikTok terhadap purchase decision Generasi Z. Pengumpulan data primer dilaksanakan secara daring
selama periode Januari hingga Juli 2026 menggunakan kuesioner berbasis Google Form dengan
pengukuran skala Likert enam poin. Populasi penelitian ini bersifat tak terbatas (infinite population),
mencakup Generasi Z di Jakarta berusia 14-29 tahun yang pernah terpapar dan melakukan pembelian
melalui konten affiliate TikTok, dengan penarikan sampel menggunakan teknik purposive sampling.
Berdasarkan pedoman Hair et al. (jumlah indikator dikalikan 10), ukuran sampel ditetapkan secara
representatif sebanyak 150 responden. Seluruh data yang terkumpul dianalisis menggunakan perangkat
lunak SPSS melalui serangkaian tahapan statistik, yang meliputi pengujian instrumen (validitas Pearson
Product Moment dan reliabilitas Cronbach’s Alpha melalui uji coba awal pada 30 responden), pengujian
asumsi Klasik (normalitas Kolmogorov-Smirnov, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas scatterplot),
serta pemodelan analisis regresi linier berganda yang diakhiri dengan pengujian hipotesis secara parsial
(Uji T) pada taraf signifikansi 5% (o = 0,05) dan pengukuran koefisien determinasi (R?).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Deskriptif VVariabel Purchase Decision

Variabel Purchase decision diukur melalui 7 indikator/pernyataan dengan hasil sebagaimana
disajikan pada Tabel 1 Berdasarkan tabel tersebut, diperoleh nilai rata-rata keseluruhan sebesar 4,282 yang
termasuk dalam kategori sedang. Indikator dengan nilai rata-rata tertinggi adalah PD7 sebesar 4,440, yang
sudah masuk kategori tinggi, sedangkan indikator dengan nilai rata-rata terendah adalah PD6 sebesar 4,160.
Hal ini menunjukkan bahwa kemudahan transaksi menjadi pendorong keputusan pembelian yang paling
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kuat, sedangkan loyalitas untuk melakukan pembelian ulang relatif menjadi aspek yang masih dapat
ditingkatkan.

Tabel 1. Data Deskriptif VVariabel Purchase Decision (YY)

No Indikator KET STS(1) TS(2) ATS(3) AS(4) S(5 SS(6) Mean
Saya merasa yakin dengan kualitas F 1 12 22 38 50 27

PD1 produk yang dipromosikan dalam 4,367
konten affiliate di TikTok %o 0% 8% 147% 253% 333% 18%
Saya merasa yakin untuk membeli F 5 14 20 46 39 26

PD2 produk setelah melihat informasi 4187
dan ulasan yang tersedia dalam % 33% 93% 133% 30,7% 26% 17,3%
konten affiliate di TikTok
Saya cenderung melakukan F 6 8 21 44 44 27
pembelian produk secara online

PD3 melalui TikTok Shop setelah 4,287
melihat konten affiliate marketing % 4% 5,3% 14%  29,3% 293% 18%
di TikTok
Saya cenderung mengandalkan F 3 10 27 39 45 26

PD4 informasi harga dan kualitas di 4973
TikTok Shop sebelum memutuskan % 2% 6,7% 18% 26% 30% 17,3%
untuk membeli
Saya akan merekomendasikan F 3 10 25 45 41 26
produk kepada orang terdekat

PD5 karena pengalaman berbelanja yang 4,260
baik melalui konten affiliate di %ooo2%  67% 166%  30% 27.3% 17.3%
TikTok
Saya akan melakukan pembelian F 4 11 27 45 41 22
ulang pada produk yang

PD6 dipromosikan melalui konten 4,160
affiliate di TikTok karena kualitas 0 277 7:3%  18%  30% 27.3% 14,7%
yang konsisten
Kemudahan proses pembelian F 4 11 12 42 50 31

PD7 melalui TikTok Shop mendorong 0 0 0 0 0 0 on 4440
saya untuk kembali berbelanja & 2,7%  1,3% 8% 28%  33,3% 20,7%

Rata-rata Variabel Y 4,282

Sumber: Data Diolah Peneliti (2026)

Meskipun PD6 menjadi indikator dengan nilai rata-rata terendah, mayoritas responden tetap
memberikan penilaian positif, dengan kategori Agak Setuju (AS) sebagai jawaban terbanyak yaitu 45
responden (30%), diikuti kategori Setuju (S) sebanyak 41 responden (27,3%). Secara kumulatif, 108
responden (72%) menyatakan Agak Setuju hingga Sangat Setuju terhadap kecenderungan melakukan
pembelian ulang. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun potensi pembelian ulang relatif menjadi aspek
yang paling dapat ditingkatkan dibandingkan indikator lainnya, responden secara umum tetap menunjukkan
kecenderungan positif untuk melakukan pembelian ulang.
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Tabel 2. Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Mean

Std. Deviation
Absolute

Positive
Negative

Sig.
99% Confidence Interval Lower Bound

Upper Bound
Sumber: Data Diolah Peneliti (2026)
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Unstandardized Residual
150

.0000000

3.25026673
.048

.048
-.048
.048

.200¢
.540

.528
.553

Berdasarkan hasil pengujian, diperoleh nilai signifikansi (Asymp. Sig. 2-tailed) sebesar 0,200 yang
lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, Ho diterima dan dapat disimpulkan bahwa data residual dalam
penelitian ini berdistribusi normal.

Hasil Uji Multikolinearitas

Tabel 3. Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel
Credibility
Information quality
Content quality

Tolerance VIF

0,432 2,314
0,429 2,332
0,406 2,461

Keterangan

Tidak terjadi multikolinearitas
Tidak terjadi multikolinearitas
Tidak terjadi multikolinearitas

Sumber: Data Diolah Peneliti (2026)

Berdasarkan tabel tersebut, diketahui bahwa seluruh variabel independen memiliki nilai Tolerance
> 0,10 dan VIF < 10, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala multikolinearitas antar variabel
independen dalam model regresi ini.

Hasil Uji Heteroskedastisitas

Hasil uji heteroskedastisitas disajikan pada Gambar 1 berikut. Berdasarkan grafik scatterplot
tersebut, terlihat bahwa titik-titik data menyebar secara acak di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y,
tanpa membentuk pola tertentu seperti bergelombang, melebar, atau menyempit. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas dalam model regresi ini.

Pengaruh Credibility, Information Quality dan Content Quality pada Konten Affiliate Marketing di Tiktok terhadap
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Gambar 1. Scatterlot Uji Heteroskedastisitas
Sumber: Data Diolah Peneliti (2026)

Hasil Uji Linearitas
Hasil pengujian linearitas untuk masing-masing variabel independen (Credibility, Information
guality, dan Content quality) terhadap variabel dependen Purchase decision (YY) dirangkum dalam tabel
berikut:
Tabel 4. Hasil Uji Linearitas

Variabel Hubungan Sig. Linearity Sig. Deviation Keterangan
from Linearity

Credibility (X1) — Purchase decision (Y) < 0,001 0,747 Linear Sempurna

Information quality (X2) — Purchase decision < 0,001 0,035 Mendekati Linear

(Y) (Deviasi Marginal)

Content quality (X3) — Purchase decision (Y) < 0,001 0,039 Mendekati Linear

(Deviasi Marginal)

Sumber: Data Diolah Peneliti (2026)

Hubungan Credibility (X1) dengan Purchase decision (). Nilai Sig. Linearity menunjukkan hasil
sebesar < 0,001, sedangkan nilai Sig. Deviation from Linearity diperoleh sebesar 0,747. Hubungan ini
dinyatakan memenuhi asumsi linearitas secara sempurna karena nilai signifikansi deviasinya jauh di atas
batasan standar yang ditentukan (0,747 > 0,05). Selanjutnya Hubungan Information quality (X2) dengan
Purchase decision (Y). Nilai Sig. Linearity menunjukkan hasil sebesar < 0,001, yang berarti terdapat
hubungan linear yang sangat signifikan. Sementara itu, nilai Sig. Deviation from Linearity diperoleh sebesar
0,035. Dan Hubungan Content quality (X3) dengan Purchase decision (Y). Nilai Sig. Linearity
menunjukkan hasil sebesar < 0,001, yang berarti terdapat hubungan linear yang sangat signifikan.
Sementara itu, nilai Sig. Deviation from Linearity diperoleh sebesar 0,039. Meskipun secara pengujian
statistik formal nilai Sig. Deviation from Linearity pada variabel Information quality (0,035) dan Content
quality (0,039) berada berada di bawah ambang batas 0,05, nilai tersebut tergolong marginal karena hanya
berselisih tipis dari batas signifikansi yang ditentukan.
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“G.ambar 4. Analisis Regresi Linear Berganda
Sumber: Data Diolah Peneliti (2026)

Nilai konstanta sebesar 4,400 berarti apabila variabel Credibility, Information quality, dan Content
quality bernilai 0, maka Purchase decision sebesar 4,400. Koefisien regresi X1 (Credibility) sebesar 0,102
menunjukkan bahwa setiap kenaikan satu satuan Credibility akan meningkatkan Purchase decision sebesar
0,102, dengan asumsi variabel lain tetap. Koefisien regresi X2 (Information quality) sebesar 0,624
menunjukkan bahwa setiap kenaikan satu satuan Information quality akan meningkatkan Purchase decision
sebesar 0,624. Koefisien regresi X3 (Content quality) sebesar 0,798 menunjukkan bahwa setiap kenaikan
satu satuan Content quality akan meningkatkan Purchase decision sebesar 0,798.

Uji t (Uji Parsial)
Tabel 5. Hasil Uji t

Variabel t hitung Sig. Keterangan

Credibility 0,771 0,442 Tidak berpengaruh signifikan
Information quality 5,852 <0,001 Berpengaruh signifikan
Content quality 7,817 <0,001 Berpengaruh signifikan

Sumber: Data Diolah Peneliti (2026)

Credibility (H1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase decision. Berdasarkan Tabel
6, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,442 (> 0,05) dengan koefisien regresi sebesar 0,102 yang bernilai
positif. Hal ini menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan pada variabel Credibility diperkirakan
akan meningkatkan Purchase decision sebesar 0,102 satuan, dengan asumsi variabel lain konstan. Namun,
karena nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, maka pengaruh tersebut tidak signifikan. Dengan demikian,
H1 ditolak, sehingga dapat disimpulkan bahwa Credibility tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Purchase decision. Information quality (H2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
decision. Berdasarkan Tabel 6, diperoleh nilai signifikansi < 0,001 (< 0,05) dengan koefisien regresi
sebesar 0,624 yang bernilai positif. Hal ini menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan pada
variabel Information quality diperkirakan akan meningkatkan Purchase decision sebesar 0,624 satuan,
dengan asumsi variabel lain konstan. Karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka H2 diterima.
Dengan demikian, Information quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase decision.
Content quality (H3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase decision. Berdasarkan Tabel 6,
diperoleh nilai signifikansi < 0,001 (< 0,05) dengan koefisien regresi sebesar 0,798 yang bernilai positif.
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Hal ini menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan pada variabel Content quality diperkirakan akan
meningkatkan Purchase decision sebesar 0,798 satuan, dengan asumsi variabel lain konstan. Karena nilai
signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka H3 diterima. Dengan demikian, Content quality berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Purchase decision.

Koefisien Determinasi (R?)
Tabel 6. Hasil Koefisien Determinasi

Model Summary®
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 8628 743 .738 3.28349

a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2

b. Dependent Variable: Y
Sumber: Data Diolah Peneliti (2026)

Berdasarkan hasil pengujian, diperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 0,738, yang berarti variabel
Credibility, Information quality, dan Content quality mampu menjelaskan variasi Purchase decision
sebesar 73,8%, sedangkan sisanya sebesar 26,2% dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian ini.

Pengaruh Credibility terhadap Purchase decision

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Credibility berpengaruh positif namun tidak signifikan
terhadap Purchase decision (nilai t sebesar 0,771 dengan signifikansi 0,442, berada di atas batas 0,05).
Dengan demikian, H1 dinyatakan ditolak. Secara teoretis, konsep message credibility yang dikembangkan
oleh Appelman & Sundar (2016) menjelaskan bahwa kredibilitas sebuah pesan terbentuk dari tiga dimensi
utama, yaitu accuracy (akurasi), authenticity (keaslian), dan believability (dapat dipercaya). Pandangan ini
diperkuat oleh Mackenzie & Lutz (1989) yang menyatakan bahwa kredibilitas pesan mencerminkan sejauh
mana penerima memandang klaim dalam komunikasi pemasaran sebagai sesuatu yang jujur dan dapat
dipercaya. Berdasarkan kerangka teori tersebut, kredibilitas semestinya menjadi salah satu pertimbangan
penting bagi konsumen sebelum memutuskan pembelian. Namun demikian, indikator dengan nilai rata-rata
tertinggi adalah C2 (konten terasa alami dan tidak dibuat-buat) sebesar 4,153, sedangkan indikator terendah
adalah C1 (penjelasan bebas dari kekeliruan atau keakuratan informasi) sebesar 3,953. Pola ini
mengindikasikan bahwa Generasi Z cenderung menilai konten affiliate cukup "terasa natural” dalam
penyampaiannya, namun belum sepenuhnya yakin terhadap keakuratan pesan yang disampaikan di
dalamnya. Meskipun demikian, penilaian ini pada akhirnya tidak cukup kuat untuk menjadi penentu
keputusan pembelian mereka.

Kondisi ini dapat dijelaskan oleh karakteristik Generasi Z sebagai kelompok yang tumbuh bersama
perkembangan media sosial dan pemasaran digital. Generasi Z pada umumnya telah memahami bahwa
seorang affiliator memperoleh komisi dari setiap penjualan yang berhasil ia dorong melalui kontennya.
Pemahaman ini membuat penilaian terhadap kejujuran atau kredibilitas pesan menjadi sesuatu yang sejak
awal telah dianggap wajar oleh audiens, dengan asumsi dasar bahwa affiliator tentu akan menyampaikan
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hal-hal positif tentang produk yang dipromosikannya. Akibatnya, seberapa jujur atau kredibel sebuah pesan
tidak lagi menjadi pertimbangan yang benar-benar menentukan keputusan pembelian mereka. Berbeda
halnya dengan Information quality dan Content quality, yang merupakan dua aspek yang tetap dapat dinilai
secara objektif oleh audiens terlepas dari motif komersial di baliknya, jelas atau tidaknya spesifikasi produk,
maupun menarik atau tidaknya sebuah tampilan visual, adalah hal yang dapat langsung diamati dan dinilai
sendiri oleh Generasi Z tanpa perlu mempertimbangkan siapa yang membayar kontennya.

Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian Praningsih et al. (2026) terhadap 100 pengguna skincare
Azarine di TikTok, yang menemukan bahwa kepercayaan konsumen tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian, sementara affiliate marketing dan kualitas produk yang justru terbukti signifikan,
menunjukkan bahwa strategi pemasaran dan kualitas produk yang konkret lebih menentukan dibandingkan
sekadar rasa percaya terhadap pesan promosi. Pola serupa juga ditemukan oleh Primandaru et al. (2025)
pada 100 responden pengguna TikTok di Yogyakarta yang membeli produk skincare pria Elvicto, di mana
trust dan citra merek tidak terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan
influencer marketing itu sendiri yang justru menjadi faktor paling dominan. Konsistensi temuan pada dua
penelitian dengan objek produk dan populasi responden yang berbeda ini memperkuat dugaan bahwa dalam
ekosistem pemasaran berbasis konten kreator di TikTok, rasa percaya atau kredibilitas pesan cenderung
bukan lagi menjadi faktor penentu utama, dibandingkan aspek-aspek pemasaran lain yang lebih konkret
dan dapat dinilai secara langsung oleh konsumen. Di sisi lain, tidak seluruh penelitian terdahulu
menunjukkan pola yang sama. Penelitian Tan & Alexia (2025) mengenai pengaruh TikTok Affiliate
Content Quality dan Credibility terhadap keputusan pembelian melalui fitur Yellow Basket menemukan
bahwa kredibilitas afiliator justru berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Demikian pula, penelitian Cahya Susena & Effendi (2025) pada Generasi Z di Kota Bengkulu menemukan
bahwa affiliate credibility dan TikTok video content quality sama-sama berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Perbedaan temuan ini diduga disebabkan oleh perbedaan konteks dan karakteristik populasi
penelitian. Penelitian Tan & Alexia (2025) berfokus pada interaksi pembelian melalui fitur Yellow Basket
yang muncul langsung di dalam video, sehingga kredibilitas afiliator kemungkinan lebih terasa relevan
karena keputusan pembelian terjadi secara lebih cepat dan impulsif. Sementara itu, penelitian Cahya Susena
& Effendi (2025) dilakukan pada populasi Generasi Z di Kota Bengkulu, yang kemungkinan memiliki
tingkat eksposur dan literasi digital terhadap konten affiliate marketing yang berbeda dibandingkan
Generasi Z di Jakarta sebagai kota dengan penetrasi e-commerce dan iklan digital yang jauh lebih tinggi,
sehingga audiens di Jakarta cenderung lebih kritis dan skeptis terhadap klaim kejujuran dalam konten
promosi berbayar. Perbedaan ini menunjukkan bahwa peran kredibilitas pesan terhadap keputusan
pembelian bersifat kontekstual, bergantung pada karakteristik populasi, jenis fitur pembelian yang
digunakan, serta tingkat keterpaparan audiens terhadap konten pemasaran digital.

Pengaruh Information quality terhadap Purchase decision

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Information quality berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase decision (nilai t sebesar 5,852 dengan signifikansi <0,001). Dengan demikian, H2
dinyatakan diterima. Secara teoretis, hasil ini mendukung pandangan Park & Kim (2003) yang menyatakan
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bahwa kualitas informasi merupakan persepsi konsumen terhadap sejauh mana informasi produk yang
tersedia membantu proses pengambilan keputusan pembelian. Ghasemaghaei & Hassanein (2015)
menambahkan bahwa kualitas informasi yang tinggi membantu konsumen mengurangi ketidakpastian dan
meningkatkan keyakinan sebelum melakukan transaksi. Prinsip ini juga selaras dengan pandangan Sutabri
(2012), yang menegaskan bahwa sebuah informasi baru dapat dikatakan berkualitas apabila memenuhi
unsur akurat, relevan, dan tersedia tepat waktu. Indikator dengan nilai rata-rata tertinggi adalah 1Q3
(informasi produk sesuai dengan kebutuhan responden) sebesar 4,393, sedangkan indikator terendah adalah
1Q4 (kesesuaian spesifikasi produk dengan kondisi sebenarnya) sebesar 4,140. Pola ini menunjukkan bahwa
affiliator sejauh ini cukup berhasil menyampaikan informasi yang relevan dengan kebutuhan audiensnya,
namun akurasi detail produk seperti ukuran, warna, atau fungsi dibandingkan kondisi produk yang
sebenarnya masih menjadi ruang yang perlu diperbaiki. Hal ini sejalan dengan karakteristik penilaian yang
telah diuraikan sebelumnya: berbeda dengan kejujuran pesan yang sudah "didiskon" sejak awal oleh
kesadaran Generasi Z bahwa konten tersebut bersifat promosi berbayar, kejelasan sebuah informasi produk
merupakan hal yang dapat mereka nilai secara langsung dan objektif, apakah video tersebut menjelaskan
spesifikasi produk secara lengkap atau tidak. Ketika informasi tersaji secara jelas, audiens tidak perlu lagi
mencari referensi tambahan di luar video untuk memutuskan pembelian.

Temuan ini konsisten dengan penelitian Fataron dan Rohmah (2019) pada pengguna Shopee, yang
menemukan bahwa kualitas informasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian karena membantu konsumen memahami manfaat dan spesifikasi produk sebelum bertransaksi.
Sugianto et al. (2022) melalui penelitian pada pengguna Tokopedia turut menemukan pola serupa, di mana
kelengkapan dan kejelasan informasi produk secara konsisten menjadi prediktor signifikan terhadap
keputusan pembelian daring. Selain itu, Dwiputra et al. (2021) yang meneliti electronic word-of-mouth
menemukan bahwa dimensi kualitas informasi, mencakup relevance, timeliness, accuracy, dan
comprehensiveness secara signifikan membentuk keyakinan konsumen sebelum mengambil keputusan
pembelian. Konsistensi temuan pada berbagai platform digital ini memperkuat bahwa kualitas informasi
memang menjadi salah satu faktor yang secara umum berpengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen daring, termasuk pada konteks konten affiliate marketing di TikTok.

Pengaruh Content quality terhadap Purchase decision

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Content quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Purchase decision, dengan pengaruh yang paling besar dibandingkan Credibility maupun Information
quality (nilai t sebesar 7,817 dengan signifikansi <0,001). Dengan demikian, H3 dinyatakan diterima.
Secara teoretis, hasil ini mendukung Peters et al. (2013) bahwa kualitas konten media sosial berperan
penting dalam membangun dan mempertahankan hubungan antara merek dengan pelanggan secara daring.
Aladwani (2017) menambahkan bahwa kualitas konten yang dipersepsikan konsumen menjadi faktor kunci
dalam membentuk hubungan tersebut, sementara Berger & Milkman (2012) menjelaskan bahwa konten
yang dikemas menarik dan menghibur mampu meningkatkan keterlibatan audiens serta membentuk
persepsi positif terhadap merek. Rosita & Darlin (2024), yang menjadi acuan indikator Content quality
dalam penelitian ini, turut menegaskan bahwa orisinalitas, nilai hiburan, penyajian, dan aspek emosional
konten menjadi penentu utama persepsi kualitas konten di media sosial.
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Indikator dengan nilai rata-rata tertinggi adalah CC3 (tampilan visual kreatif dan menarik
perhatian) sebesar 4,373, sedangkan indikator terendah adalah CC2 (konten menarik untuk ditonton)
sebesar 4,220. Pola ini menunjukkan bahwa kekuatan konten affiliate di mata Generasi Z terletak pada
kreativitas visualnya dalam menarik perhatian di awal tayangan, meskipun daya tarik untuk terus menonton
dari awal hingga akhir relatif sedikit lebih rendah dibandingkan aspek visual semata. Sebagaimana
Information quality, kualitas dan kemasan visual sebuah konten merupakan hal yang dapat dinilai secara
langsung oleh Generasi Z tanpa perlu mempertimbangkan motif komersial di baliknya, mereka dapat
menilai sendiri apakah sebuah video dibuat secara kreatif dan enak ditonton, atau justru asal-asalan. Karena
penilaian ini bersifat objektif dan langsung dirasakan audiens, temuan ini memperkuat dugaan bahwa
Content quality menjadi variabel dengan pengaruh paling besar terhadap keputusan pembelian dalam
penelitian ini. Temuan ini sejalan dengan penelitian Tan dan Alexia (2025) pada pengguna TikTok Shop,
yang menemukan bahwa kualitas konten affiliate berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
melalui fitur keranjang kuning, terutama karena kreativitas dan kejelasan penyampaian video mampu
menahan perhatian penonton di tengah derasnya arus konten di linimasa TikTok. Ingriana dkk. (2024) dan
Fitriani dkk. (2023) turut menunjukkan bahwa daya tarik visual, kreativitas, serta informativeness konten
TikTok secara konsisten mendorong ketertarikan dan keputusan pembelian konsumen. Erislan (2025)
memperkuat temuan ini dengan menunjukkan bahwa kualitas konten berpengaruh terhadap keputusan
pembelian baik secara langsung maupun melalui brand awareness sebagai variabel mediasi, yang berarti
konten berkualitas tidak hanya mendorong pembelian secara instan, tetapi juga membangun ingatan merek
jangka panjang di benak konsumen.

KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Credibility, Information quality, dan Content
quality pada konten affiliate marketing di TikTok terhadap Purchase decision Generasi Z. Berdasarkan
hasil analisis dan pembahasan yang telah diuraikan, dapat ditarik kesimpulan antara lain adalah Credibility
terbukti berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap Purchase decision Generasi Z pada konten
affiliate marketing di TikTok, sehingga H1 dinyatakan ditolak. Temuan ini mengindikasikan bahwa
penilaian audiens terhadap kejujuran atau keaslian pesan yang hdisampaikan affiliator ternyata bukan
menjadi pertimbangan utama yang mendorong keputusan pembelian. Kondisi ini erat kaitannya dengan
karakteristik Generasi Z yang sejak awal telah menyadari bahwa konten affiliate bersifat promosi berbayar,
sehingga penilaian terhadap kredibilitas pesan cenderung sudah dianggap sebagai hal yang wajar dan tidak
lagi menjadi faktor pembeda dalam pengambilan keputusan. Selanjutnya, Information quality terbukti
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase decision Generasi Z pada konten affiliate marketing
di TikTok, sehingga H2 dinyatakan diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin jelas dan lengkap
informasi produk yang disampaikan dalam sebuah video affiliate, baik dari segi manfaat, spesifikasi,
maupun Kkesesuaian dengan kebutuhan audiens, semakin besar pula kecenderungan Generasi Z untuk
memutuskan melakukan pembelian.

Content quality terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase decision Generasi Z
pada konten affiliate marketing di TikTok, dengan pengaruh yang paling besar dibandingkan kedua variabel
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lainnya, sehingga H3 dinyatakan diterima. Temuan ini menegaskan bahwa kreativitas, daya tarik visual,
dan kemasan konten menjadi faktor yang paling kuat dalam mendorong keputusan pembelian, mengingat
karakteristik TikTok sebagai platform video pendek yang menuntut konten mampu menarik perhatian
audiens sejak detik-detik awal. Secara keseluruhan, dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian
Generasi Z pada konten affiliate marketing di TikTok tidak digerakkan oleh keyakinan mereka terhadap
kejujuran pesan semata, melainkan lebih digerakkan oleh sejauh mana konten tersebut menyajikan
informasi produk secara jelas dan mengemasnya secara menarik. Hal ini mencerminkan bahwa Generasi Z
sebagai konsumen digital cenderung bersikap kritis dan rasional dalam menilai konten promosi, dengan
lebih mengandalkan aspek-aspek yang dapat mereka amati dan nilai secara langsung, dibandingkan sekadar
mempercayai klaim kejujuran yang disampaikan oleh affiliator.

Hasil Penelitian ini memberikan beberapa kontribusi terhadap pengembangan kajian akademik di
bidang pemasaran digital, khususnya dalam konteks affiliate marketing di media sosial yaitu memberikan
nuansa baru terhadap kajian message credibility, dengan menunjukkan bahwa pada populasi Generasi Z
yang telah terbiasa dengan konten promosi berbayar, kredibilitas pesan tidak selalu menjadi faktor penentu
keputusan pembelian sebagaimana diasumsikan dalam teori-teori kredibilitas terdahulu. Selain itu juga
memperkuat teori information quality dan content quality dalam konteks yang lebih spesifik, yaitu konten
affiliate marketing berbentuk video pendek non-live di TikTok, yang sebelumnya belum banyak dikaji
secara khusus. Dan melengkapi kajian affiliate marketing yang sebelumnya lebih banyak berfokus pada
efektivitas sistem kemitraan atau kinerja penjualan perusahaan, dengan menambahkan sudut pandang
persepsi konsumen terhadap kualitas pesan itu sendiri sebagai unit analisis.

Selain kontribusi akademik, penelitian ini juga memberikan sejumlah implikasi praktis yang dapat
menjadi bahan pertimbangan bagi perusahaan (brand) dan affiliator, fokus strategi disarankan dialihkan
dari sekadar menonjolkan "kejujuran™ konten menjadi investasi nyata pada kualitas informasi dan kualitas
konten, karena kedua hal inilah yang terbukti mendorong keputusan pembelian secara signifikan. Affiliator
disarankan memperkuat orisinalitas, kreativitas, dan daya tarik visual sejak detik-detik awal video (hook)
agar mampu menahan perhatian penonton sebelum mereka beralih ke konten lain. Dan bagi konsumen,
khususnya Generasi Z, disarankan untuk tetap mempertahankan sikap kritis terhadap konten affiliate
marketing yang dikonsumsi, mengingat daya tarik visual dan kelengkapan informasi dapat memengaruhi
keputusan pembelian secara nyata, terlepas dari kejujuran pesan yang mendasarinya.

Peneliti selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel pemicu eksternal seperti
diskon/potongan harga atau urgensi kebutuhan, yang berpotensi turut menjelaskan keputusan pembelian di
luar ketiga variabel yang diteliti dalam penelitian ini. Menambahkan variabel mediasi seperti trust atau
brand awareness untuk memperoleh gambaran yang lebih menyeluruh mengenai mekanisme keputusan
pembelian Generasi Z. Memperluas cakupan wilayah populasi penelitian di luar Jakarta agar hasil
penelitian dapat digeneralisasi secara lebih luas. Serta membandingkan pola pengaruh ketiga variabel pada
format konten live streaming, mengingat karakteristik interaksi yang berbeda dengan konten video non-
live. Dan menggunakan pendekatan campuran (mixed method) untuk menggali secara kualitatif bagaimana
Generasi Z benar-benar memaknai kredibilitas, kualitas informasi, dan kualitas konten dalam proses
pengambilan keputusan pembelian mereka.
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