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Abstract 
The advancement of “digital technology has given rise to new marketing strategies, one of which is 

affiliate marketing, which has become increasingly prevalent on e-commerce platforms. In addition, consumer 
ratings serve as a key indicator of credibility that influences potential buyers’ trust. Although both are widely 
utilized in digital marketing practices, studies examining the simultaneous influence of affiliate marketing and 
consumer ratings on purchasing decisions remain limited, particularly in local contexts such as Kediri City, which 
is currently experiencing accelerated digital transformation in its economy. 

This study aims to analyze the effect of affiliate marketing and consumer ratings on purchasing decisions 
among Shopee Affiliate users in Kediri City. A quantitative approach was employed using a survey method with 
96 respondents, whose sample size was determined through Cochran’s formula due to the unknown population 
size. Respondents were selected using purposive sampling to ensure relevance to research criteria, followed by 
snowball sampling to broaden respondent reach. Data were analyzed using multiple linear regression with SPSS. 

The results indicate that both affiliate marketing and consumer ratings, either partially or simultaneously, 
have a significant influence on purchasing decisions. These findings reinforce digital marketing and personalized 
marketing theories in explaining the effectiveness of affiliate strategies, confirm the relevance of source credibility 
theory for consumer ratings, and emphasize consumer behavior theory regarding factors shaping purchasing 
decisions. Practically, this research provides recommendations for businesses and affiliates to design digital 
marketing strategies that are more personalized, effective, and based on consumer trust.” 
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Abstrak 
Perkembangan teknologi “digital mendorong lahirnya strategi pemasaran baru, salah satunya affiliate 

marketing yang semakin marak digunakan pada platform e-commerce. Selain itu, rating konsumen berfungsi 
sebagai indikator kredibilitas yang berpengaruh pada keyakinan calon pembeli. Meskipun keduanya banyak 
dimanfaatkan dalam praktik pemasaran digital, kajian yang menguji pengaruh affiliate marketing dan rating 
konsumen secara bersamaan terhadap keputusan pembelian masih terbatas, terutama pada konteks lokal seperti 
Kota Kediri yang tengah mengalami perkembangan digitalisasi ekonomi. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh affiliate marketing dan rating konsumen terhadap 
keputusan pembelian pengguna Shopee affiliate di Kota Kediri. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif 
dengan metode survei terhadap 96 responden yang ditentukan melalui rumus Cochran karena jumlah populasi 
tidak dapat diketahui secara pasti sehingga perhitungan ini dipandang memberikan tingkat presisi yang memadai. 
Responden dipilih dengan teknik purposive sampling untuk memastikan kesesuaian kriteria penelitian, dan 
dilanjutkan dengan snowball sampling guna memperluas jangkauan responden. Data dianalisis menggunakan 
regresi linier berganda dengan menggunakan aplikasi SPSS.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut, baik secara parsial maupun simultan, 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini memperkuat teori digital marketing dan 
personalized marketing pada variabel affiliate marketing, mendukung relevansi source credibility theory pada 
variabel rating konsumen, serta menegaskan konsep perilaku konsumen dalam menjelaskan faktor-faktor yang 
mendorong keputusan pembelian. Dari sisi praktis, penelitian ini memberikan rekomendasi bagi pelaku usaha dan 
afiliator untuk menyusun strategi promosi yang lebih personal, efektif, dan berbasis pada kepercayaan konsumen.” 
 
Kata Kunci: Pemasaran afiliasi; penilaian konsumen; keputusan pembelian; Shopee Affiliate; Kota Kediri 
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PENDAHULUAN       

Perkembangan teknologi yang mempengaruhi beberapa aspek kehidupan, salah satunya adalah 
aspek ekonomi yang mencakup bidang produksi, konsumsi, dan distribusi (Agit et al., 2023). Adanya 
perkembangan teknologi pada aspek ekonomi juga ditandai dengan bergesernya sistem pemasaran yang 
tadinya menggunakan strategi tradisional sekarang menggunakan digital (Erwin, et al., 2024). Fenomena 
ini juga terjadi di Amerika Serikat, di mana 51% orang lebih memilih berbelanja melalui platform online 
dibandingkan toko fisik, dan bahkan 80% di antaranya setidaknya pernah berbelanja online sekali dalam 
hidup mereka (Petcharat & Leelasantitham, 2021).  

Strategi pemasaran digital sendiri dapat didefinisikan sebagai upaya yang berperan penting 
dalam menyesuaikan diri dengan kemajuan teknologi digital melalui perencanaan yang dirancang untuk 
menarik konsumen, dengan memadukan metode komunikasi elektronik dan tradisional (Gustiawan & 
Rahayu, 2024). Pemasaran digital kini menjadi elemen krusial bagi perusahaan dalam mempertahankan 
daya saing bisnis di tengah dinamika lingkungan yang terus berkembang dengan cepat (Dewandaru et 
al, 2023). Pemasaran digital berfungsi memenuhi permintaan pelanggan dan mengoptimalkan 
keuntungan melalui implementasi strategi berbasis teknologi digital (Assaf et al., 2025). Mungkin hal 
ini disebabkan oleh fakta bahwa, dibandingkan dengan bentuk periklanan yang lebih konvensional, 
pemasaran digital dapat menjangkau lebih banyak orang dengan lebih cepat dan lebih tepat. (Satriyono, 
2024). Walaupun jangkauannya luas pemasaran digital ini di nilai lebih menghemat biaya daripada 
pemasaran tradisional (Srivastava, 2022). Dalam lingkup Asia, penelitian scientometrik menunjukkan 
bahwa riset mengenai e-commerce dan media sosial terus meningkat dalam lima tahun terakhir (Aulawi 
et al., 2023). Dan berkembangnya pemasaran digital di Indonesia ditandai dengan maraknya 
marketplace, diantaranya ada Shopee, Tokopedia, Lazada, dan sebagainya. Dari beberapa macam 
marketplace yang berada di Indonesia, Shopee menempati angka teratas dengan total kunjungan 161 
juta pengunjung dan omset 65 persen pada tahun 2023 (Cnnindonesia, 2023). Pada peneliti sebelumnya 
juga ditemukan bahwa strategi pemasaran digital Shopee, khususnya melalui promosi memiliki 
kontribusi sebesar 45,2% terhadap variasi perilaku pembelian (Arianto, 2024). 
           Pemasaran afiliasi adalah salah satu dari beberapa alat pemasaran digital yang tersedia di 
aplikasi Shopee. Dalam pemasaran afiliasi, bisnis, organisasi, atau situs web bekerja sama untuk 
mempromosikan barang dan jasa satu sama lain dengan imbalan komisi. (Andriyanti & Farida, 2022). 
Selain itu affiliate marketing juga dapat diartikan sebagai suatu sistem dimana seseorang akan 
mendapatkan komisi ketika berhasil melakukan promosi suatu produk kepada orang lain (Sutandi et al., 
2024). Peserta afiliasi Shopee biasanya sering membagikan video ulasan produk dengan menyematkan 
tautan di bio profil, yang dapat diklik oleh audiens (Hardianawati, 2023). Strategi affiliate marketing 
telah berkembang pesat di berbagai negara dan kini banyak digunakan di Amerika Serikat, dengan lebih 
dari 80% perusahaan memanfaatkannya sebagai salah satu saluran pemasaran utama (Syrdal et al., 
2023). Perkembangan positif affiliate marketing ini juga terjadi di wilayah Indonesia, khususnya di 
wilayah Kota Kediri yang semakin banyak diminati oleh konsumen maupun pelaku UMKM (Maulida, 
2024). Selain itu terdapat penelitian terdahulu yang menegaskan bahwa strategi pemasaran ini sering 
digunakan oleh beberapa pelaku bisnis, dikarenakan strategi ini dinilai mampu meningkatkan penjualan 
produk maupun layanan (Najib, 2024). Pada variabel ini terdapat teori yang mendasarinya yaitu digital 
marketing dari Kingsnorth dan  personalized marketing dari Kuspriyo, dimana kedua teori ini dapat 
meningkatkan daya tarik dan efektivitas affiliate marketing sehingga dapat mendorong adanya 
keputusan pembelian (Nadia, 2023). Karena keberhasilan dari strategi affiliate marketing ini 
dipengaruhi oleh personalisasi, yaitu menargetkan audiens sesuai dengan demografi, minat, history 
pencarian mereka sehingga konten yang dipromosikan akan lebih relevan. 
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Gambar 1 Program affiliasi paling menguntungkan di marketplace 2023 

 
                                                             Sumber : (Kurniawati et al., 2024) 
 

Shopee memiliki sistem peringkat pelanggan sebagai tambahan untuk alat pemasaran 
afiliasinya. Peringkat seseorang terhadap suatu produk didasarkan pada evaluasi subjektif mereka 
terhadap hal tersebut berdasarkan pengalaman, pemikiran, dan perasaan unik mereka sendiri 
sehubungan dengan hal tersebut. (Afifah, 2023). Pada penelitian terdahulu rating sering dikaitkan 
dengan keputusan pembelian, dalam hal ini keputusan pembelian yang dilakukan seorang konsumen 
tergantung seberapa sering konsumen tersebut memberikan penilaian atau rating pada produk tersebut 
(Jannah et al, 2021). Biasanya rating dan ulasan adalah hal yang selalu beriringan, dan jika ulasan 
tersebut negatif maka akan sangat berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Chen et al., 2022). Studi 
tambahan telah menunjukkan bahwa pelanggan terpengaruh oleh sumber informasi digital yang dapat 
dipercaya, yang pada gilirannya dapat menginspirasi mereka untuk melakukan pembelian. (Hasim & 
Mahbob, 2025). Sehingga teori yang linier dengan penelitian ini yaitu teori dari Hovland, Janis, dan 
Kelly yaitu source credibility theory, yang menyatakan bahwa semakin kredibel suatu sumber informasi, 
semakin besar pula pengaruhnya terhadap keputusan pembelian (Fatikasari, 2024). Kondisi ini sejalan 
dengan fungsi rating konsumen ayang menjadi tolok ukur kredibilitas produk di mata calon pembeli. 

Ketika memutuskan apakah akan membeli suatu produk atau tidak, konsumen terlibat dalam 
apa yang dikenal sebagai pilihan pembelian. (Desmaryani et al., 2024). Ketika orang melalui langkah-
langkah pengambilan keputusan yang logis sebelum membeli sesuatu, mereka memilih opsi terbaik di 
antara langkah-langkah tersebut. (Ruhamak & Rahmadi, 2022). Selain itu keputusan pembelian juga di 
artikan sebagai proses yang mencakup identifikasi kebutuhan, pengumpulan informasi yang relevan, 
serta evaluasi berbagai alternatif yang mendukung konsumen dalam menentukan pilihan pembelian 
(Siraj et al., 2024). Teori Kotler dan Armstrong tentang perilaku konsumen, yang menyatakan bahwa 
banyak pengaruh internal dan eksternal yang akan mempengaruhi pilihan pembelian, sangat terkait 
dengan variabel ini. (Noviani & Siswanto, 2022). Pilihan konsumen dipengaruhi oleh banyak elemen, 
termasuk pertimbangan rasional serta pertimbangan psikologis dan emosional, menurut penelitian 
sebelumnya. (Yang et al., 2025). Salah satu faktor internal yang berperan penting adalah persepsi 
konsumen terhadap kualitas produk (Fait, 2025). Studi yang dilakukan di Arab Saudi tentang bagaimana 
perasaan orang tentang barang-barang ramah lingkungan dan bagaimana hal itu memengaruhi kebiasaan 
membeli mereka menguatkan hal ini. (Ishomi et al., 2025). Berdasarkan teori dan temuan tersebut, 
penelitian ini secara khusus diarahkan pada faktor eksternal yang relevan dalam konteks pemasaran 
digital. Pada penelitian ini, affiliate marketing dan rating konsumen diposisikan sebagai stimulus 
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eksternal yang mampu memberikan dorongan positif bagi konsumen dalam mengambil keputusan 
pembelian (Fatikasari, 2024). 

Penelitian ini di fokuskan pada wilayah Kota Kediri karena adanya beberapa sebab digitalisasi 
ekonomi di wilayah Kota Kediri yang pertama adalah kebijakan PPKM pada masa Covid-19 membuat 
digitalisasi ekonomi berjalan cepat dan pengguna internet semakin meningkat, serta adanya potensi 
bonus demografi pada wilayah Kota Kediri (Bakar, 2022). Pemerintah Kota Kediri memulai digitalisasi 
ekonomi ini dengan mencoba menggandeng platform digital guna memberikan fasilitas kepada UMKM 
Kota Kediri agar bisa menjadi e-marketplace (Setiono, 2020). Kota Kediri juga mengalami impulse 
buying pada toko daring, dikarenakan adanya kemudahan dalam pembayaran serta pengiriman barang 
sehingga menjadikan peluang tersendiri melebihi penjualan secara langsung (Muhammad, 2024). 
Tingkat affiliasi di Kota Kediri juga menunjukkan perkembangan yang positif khususnya pada 
pemasaran digital (Maulida, 2024). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa masyarakat Kota Kediri 
mulai merespon adanya digitalisasi pada sektor ekonomi. 
 Shopee dan marketplace serupa melihat peningkatan penggunaan fitur pemasaran afiliasi dan 
rating pelanggan, tetapi hanya ada sedikit penelitian tentang bagaimana faktor-faktor ini memengaruhi 
pilihan konsumen untuk membeli, khususnya di wilayah Kota Kediri. Mengingat hal ini, para peneliti 
di Kota Kediri berangkat untuk menentukan seberapa besar dampak pemasaran afiliasi dan ulasan 
pengguna terhadap pembelian akhir pembeli afiliasi Shopee. 
 
PENELITIAN TERDAHULU 

NO Peneliti Judul Penelitian Variabel yang 
Diteliti 

Hasil 
Penelitian Gap Penelitian 

1.  “Miftakhul 
Jannah, Budi 
Wahono, 
Khalikussabir 
(2021). 

Pengaruh Diskon 
Flash Sale, Rating 
dan Gratis Ongkos 
Kirim Terhadap 
Keputusan 
Pembelian Pada 
Marketplace 
Shopee 

Diskon, Rating, 
Gratis Ongkir, 
Keputusan 
Pembelian 

Semua 
variabel 
berpengaruh 
positif 
terhadap 
variabel Y. 

Pada penelitian ini 
tidak mengkaji 
variabel affiliate 
marketing dan tidak 
membahas konteks 
Kota Kediri. 

2.  Ayla Siregar, 
Muhammad 
Irwansyah 
Hasibuan, 
Mhd Amin, 
Junaidi 
Mustapa 
Harahap, 
Salsabila 
Pramudistya 
Alvisyahri 
(2022). 

Pengaruh Rating 
dan Online 
Customer Review 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian Produk 
Pakaian Pada 
Marketplace 
Shopee (Studi 
Kasus Mahasiswa 
Universitas Al-
Washliyah 
Labuhanbatu) 

Rating, Online 
Review, Keputusan 
Pembelian 

Semua 
variabel 
berpengaruh 
positif 
terhadap 
variabel Y. 

Pada penelitian ini 
tidak mengkaji 
variabel affiliate 
marketing dan tidak 
membahas konteks 
Kota Kediri. 

3. Febriana Eka 
Dewi, Ari 
Kuntardi, Eka 
Adiputra 
(2022). 

Pengaruh Online 
Customer Review 
dan Rating 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian di 
Shopee 

Review, Rating, 
Keputusan 
Pembelian 

Terdapat 
pengaruh 
negatif secara 
parsial 
variabel X1 
terhadap Y, 
pengaruh 
positif secara 
parsial pada 
variabel X2 
terhadap Y 

Pada penelitian ini 
tidak mengkaji 
variabel affiliate 
marketing dan tidak 
membahas konteks 
Kota Kediri. 
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dan adanya 
pengaruh 
positif secara 
simultan 
terhadap Y. 

4. Sheren 
Regina 
Noviani, Tito 
Siswanto 
(2022). 

Pengaruh Online 
Consumer Review, 
Rating, dan 
Persepsi Harga 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Konsumen Milenial 
Marketplace 
Shopee di Jakarta 
Selatan. 

Review, Rating, 
Harga, Keputusan 
Pembelian 

Semua 
variabel 
berpengaruh 
positif 
terhadap 
variabel Y. 

Pada penelitian ini 
tidak mengkaji 
variabel affiliate 
marketing dan tidak 
membahas konteks 
Kota Kediri. 

5. Jihan Nadia 
(2023). 

Pengaruh Affiliate 
Marketing, 
Kualitas Produk, 
dan Harga 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian di 
Shopee. 

Affiliate Marketing, 
Produk, Harga, 
Keputusan 
Pembelian 

Semua 
variabel 
berpengaruh 
positif 
terhadap 
variabel Y. 

Pada penlitian ini 
tidak mebahas 
variable rating 
konsumen dan 
konteks Kota 
Kediri juga tidak di 
bahas pada 
penelitian ini. 

6. Sofia Amalia 
(2023). 

Pengaruh Online 
Customer Rating 
dan Online 
Customer Review 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian Pada 
Marketplace 
Shopee E-Fabric 
(Studi kasus pada 
konsumen E Fabric 
di Kota Semarang). 

Rating Konsumen, 
Review, Keputusan 
Pembelian 

Semua 
variabel 
berpengaruh 
positif 
terhadap 
variabel Y. 

Pada penelitian ini 
tidak mengkaji 
variabel affiliate 
marketing dan tidak 
membahas konteks 
Kota Kediri. 

7. Khairina 
Vindy Zalfa, 
Lilik 
Indayani, 
Supardi 
(2024). 

Analisis Live 
Streaming, E-
WOM, dan 
Affiliate Marketing 
terhadap Keputusan 
Pembelian Produk 
Fashion di Shopee. 

Live Streaming, E-
WOM, Affiliate 
Marketing, 
Keputusan 
Pembelian. 

Hasil 
penelitian ini 
adalah adanya 
pengaruh 
negatif antara 
variabel X1 
dan Y, dan 
adanya 
pengaruh 
positif antara 
variabel X2 
dan X3 
terhadap Y.  
 

Pada penlitian ini 
tidak mebahas 
variable rating 
konsumen dan 
konteks Kota 
Kediri juga tidak di 
bahas pada 
penelitian ini. 

8. Monika 
Mewani Br 
Gultom 
(2024). 

Pengaruh Online 
Customer Review 
dan Affiliate 
Marketing 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian di 
Shopee. 

Review, Affiliate 
Marketing, 
Keputusan 
Pembelian. 

Dari hasil 
penelitian ini 
terdapat 
adanya 
pengaruh 
positif secara 
parsial dan 
simultan 
antara variabel 
X1, X2 dan Y. 

Pada penlitian ini 
tidak mebahas 
variable rating 
konsumen dan 
konteks Kota 
Kediri juga tidak di 
bahas pada 
penelitian ini. 
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9. Bella 
Fatikasari 
(2024). 

Pengaruh Affiliate 
Marketing, Online 
Customer Review, 
dan Rating 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian di 
Shopee (Studi 
Ponorogo). 

Affiliate Marketing, 
Review, Rating 
Konsumen, 
Keputusan 
Pembelian 

Dari 
penelitian ini 
dapat 
diketahui 
bahwa 
terdapat 
pengaruh 
secara parsial 
antara variabel 
X1, X2, dan 
X3 terhadap 
variabel Y. 

Penelitian ini tidak 
meneliti wilayah 
Kota Kediri. 

10. Meveri 
Cyanli 
Makagansa, 
Merinda H.C. 
Pandowo, 
Shinta J.C. 
Wangke 
(2024). 

The Impact of 
Online Visual 
Merchandising and 
Affiliate Marketing 
for Clothing 
Product on Shopee 
Customer Purchase 
Decision. 

Visual 
Merchandising, 
Affiliate Marketing,  
Purchase Decision.  

Dari 
penelitian ini 
dapat 
disimpulkan 
bahwa 
variabel X1 
dan X2 
berpengaruh 
terhadap 
variabel Y, 
namun untuk 
variabel X1 
pengaruhnya 
tidak 
signifikan dan 
sangat minim.  
 

Pada penlitian ini 
tidak mebahas 
variable rating 
konsumen dan 
konteks Kota 
Kediri juga tidak di 
bahas pada 
penelitian ini.” 

Sumber : (Jannah et al., 2021), (Siregar et al., 2022), (Dewi et al., 2022), (Noviani & Siswanto, 2022),     
(Nadia, 2023), (Amalia, 2023), (Zalfa et al., 2024), (Gultom, 2024), (Fatikasari, 2024), (Makagansa 
et al., 2024) 

 
Sejumlah penelitian sebelumnya telah membuktikan bahwa rating konsumen dan affiliate 

marketing berperan dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Namun, sebagian besar kajian tersebut 
masih menempatkan variabel-variabel tersebut secara parsial atau digabungkan dengan faktor lain, 
sehingga ruang analisis mengenai keterkaitan langsung antara affiliate marketing dan rating konsumen 
masih terbatas. Selain itu, mayoritas penelitian dilakukan di kota-kota besar maupun daerah tertentu, 
sementara Kota Kediri yang tengah mengalami pertumbuhan pesat dalam digitalisasi ekonomi serta 
memiliki ekosistem UMKM yang kuat belum banyak dikaji secara mendalam. 

Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini menawarkan keunikan dari beberapa sisi. Pertama, 
secara variabel, penelitian ini menelaah pengaruh simultan affiliate marketing dan rating konsumen 
terhadap keputusan pembelian, yang jarang menjadi fokus utama penelitian terdahulu. Kedua, secara 
konteks, penelitian ini berfokus pada Kota Kediri yang memiliki keunggulan yaitu, digitalisasi ekonomi, 
implusif buying dan potensi bonus demografi yang akan datang hal ini berbeda dibandingkan wilayah 
lain yang sering menjadi lokasi kajian serupa. Ketiga, secara kontribusi, penelitian ini memperkaya 
literatur mengenai pemasaran digital dengan penggunaan teori digital marketing, personalized 
marketing, source credibility theory, serta perilaku konsumen, sekaligus memberikan implikasi praktis 
bagi pelaku usaha dan afiliator dalam merumuskan strategi promosi yang lebih efektif serta berbasis 
pada kepercayaan konsumen. 
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KERANGKA BERPIKIR 

Terdapat kerangka berfikir pada penelitian ini yaitu sebagai berikut : 
 

Gambar 2 Kerangka Berpikir 

 
                                                     Sumber : data diolah peneliti 202 
 
 
Keterangan: 

     : Pengaruh Parsial 
 

     : Pengaruh Simultan 
 
Berikut ini, berdasarkan kerangka kerja yang ditunjukkan pada gambar di atas, adalah hipotesis 

penelitian: 
H1     : Variabel affiliate marketing  berpengaruh positif secara parsial terhadap variabel keputusan 
               Pembelian 
H2     : Variabel rating konsumen berpengaruh positif secara parsial terhadap variabel keputusan  
            pembelian 
H3     : Variabel affiliate marketing dan rating konsumen berpengaruh positif secara simultan terhadap  
             keputusan   pembelian.” 
 
METODE          

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi 
pilihan belanja yang dibuat oleh afiliasi Shopee di Kota Kediri berdasarkan karakteristik pemasaran 
afiliasi dan penilaian pelanggan. Ekosistem UMKM Kota Kediri yang dinamis mulai terfokus pada 
pemanfaatan e-commerce, dan kota ini juga telah mengalami digitalisasi ekonomi, yang merupakan 
salah satu dari sekian banyak faktor yang menyebabkan kota ini dipilih sebagai tempat penelitian. 
(Setiono, 2020). Penelitian ini dilakukan mulai dari Februari tahun 2025 di Kota Kediri, seiring dengan 
hadirnya program Kampus UMKM Shopee Kelas Online sebagai upaya Shopee memperkuat ekosistem 
digital UMKM (Kompas.com, 2025). Karena ingin menyelidiki hubungan antara variabel-variabel yang 
telah ditentukan, penelitian ini menggunakan teknik kuantitatif dengan pendekatan penelitian 
eksplanatori. Definisi dari metode kuantitatif adalah sebuah strategi yang mengambil kerangka teori atau 
pengetahuan awal peneliti, memformulasikannya menjadi masalah dan solusi potensial, dan kemudian 
menguji hipotesis tersebut dengan menggunakan data aktual yang dikumpulkan dari lapangan. (Laely 
& Lidiawan, 2022). Penelitian dalam studi ini menguji hubungan yang dihipotesiskan dengan 
menggunakan analisis statistik dalam program SPSS. 

Para peneliti telah memutuskan untuk mempelajari benda-benda dan orang-orang dengan ciri-
ciri dan karakteristik tertentu untuk membuat kesimpulan tentang mereka; kelompok ini secara kolektif 
disebut sebagai populasi. (Sugiyono, 2022). Pengguna afiliasi Shopee di Kota Kediri merupakan 
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populasi sampel untuk penelitian ini. Peneliti tidak dapat mengetahui populasi dalam penelitian ini 
dengan pasti. Karena tidak mungkin peneliti dapat mengetahui populasi dengan keyakinan yang mutlak. 

Partisipan dalam penelitian ini adalah individu yang bekerja di Kota Kediri yang melakukan 
pembelian melalui program afiliasi Shopee dan menggunakan marketplace Shopee. Ukuran sampel 
penelitian ditentukan dengan menggunakan rumus Cochrane karena ukuran populasi tidak diketahui. 

 

𝑛! =
𝑍". 𝑝. (1 − 𝑝)

𝑒"
 

   Keterangan :  
n : “Ukuran sampel 
Z : Nilai standar yang diperbolehkan oleh tabel distribusi normal Z dengan 

nilai 95% (1,96) 
P : Proporsi populasi yang memiliki atribut yang dimaksud dengan nilai 

50%  (0,5) 
q : 1-p 
e : Tingkat presisi yang diinginkan (margin eror) dengan nilai 10% (0,1)” 
Perhitungan : 

𝑛! =
𝑍". 𝑝. (1 − 𝑝)

𝑒"
 

 

𝑛! =
1,96". 0,5. (1 − 0,5)

0,1"
 

 
 

𝑛! =
3,8416	. 0,25

0,01
 

 

𝑛! =
0,9604
0,01

 

 
𝑛! = 96,04 

 
Oleh karena itu, total responden yang dibutuhkan untuk penelitian ini adalah 96 orang, karena 

ini adalah jumlah sampel yang dihasilkan oleh rumus Cochrane. Pengambilan sampel nonprobabilitas, 
di mana tidak ada bagian dari populasi yang diberi kesempatan yang sama untuk menjadi sampel, 
digunakan dalam penelitian ini. (Laely & Lidiawan, 2022). Untuk menentukan apakah seseorang 
memenuhi persyaratan yang tepat untuk dimasukkan ke dalam sampel, para peneliti menggunakan 
strategi pengambilan sampel yang disebut "efek bola salju". Hal ini termasuk membuat orang-orang 
menyebarkan berita tentang penelitian ini, seperti bola salju yang menggelinding menuruni bukit. (Laely 
& Lidiawan, 2022). Teknik snowball sampling digunakan karena populasi pengguna Shopee Affiliate di 
Kota Kediri sulit diidentefikasi secara pasti jika hanya menggunakan nonprobability sampling saja. 
Sehingga untuk meminimalisasi resiko bias akibat keseragaman responden, peneliti menetapkan kriteria 
yang telah di tentukan, yang mana akan direkomendasikan sebagai responden berikutnya.  Pengguna 
Shopee, pelanggan yang memanfaatkan afiliasi Shopee, dan pekerja di Kota Kediri merupakan kriteria 
dari penelitian ini. 

Sumber primer dan sekunder adalah dua pendekatan utama dalam mengumpulkan data. Alat 
pengumpulan data utama untuk penelitian ini adalah kuesioner skala Likert 5 poin yang diberikan 
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kepada peserta yang memenuhi syarat. Untuk sumber sekunder, Anda dapat menemukan sumber-
sumber yang relevan dengan mencari buku-buku, makalah ilmiah, dan situs web yang dikembangkan 
dari penelitian sebelumnya. 
 
METODE ANALISIS DATA DAN UJI HIPOTESIS 
A. Metode Analisis 

1. Salah satu cara untuk menentukan kekuatan korelasi antara banyak variabel penelitian adalah 
dengan melakukan Uji Asumsi Klasik. Di antara banyak uji asumsi klasik yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a) Analisis statistik parametrik sering kali menggunakan uji normalitas untuk memeriksa data.  
b) Tingkat ketergantungan antara variabel independen dalam regresi dapat ditentukan dengan 

melakukan uji multikolinearitas. 
2. Analisis Regresi Linier Berganda 

Jika sebuah penelitian bermaksud untuk mengukur pengaruh lebih dari satu variabel 
independen, analisis regresi linier berganda adalah pendekatan yang digunakan. (Accounting, 
2021). 

3. Uji Koefisien Determinasi (R²) 
Salah satu cara untuk mengetahui seberapa besar variabel independen dapat menjelaskan 

variabel dependen adalah dengan menggunakan uji determinasi (Rahayu et al., 2024). 
B. Uji Hipotesis 

1. Uji F adalah uji yang dilakukan untuk menguji pengaruh antara variabel X1 dan X2 terhadap Y 
secara bersama sama. 

2. Uji t merupakan uji yang yang dilakukan dalam penelitian guna untuk mengetahui pengaruh 
secara parsial antara variabel X1 terhadap Y dan X2 terhadap Y.  

C. Definisi Operasional 
Definisi operasional adalah penjabaran aktivitas penelitian yang digunakan untuk mengukur suatu 

variabel secara spesifik (Laely & Lidiawan, 2022). Definisi operasional pada penelitian ini adalah 
sebagai berikut:  

 
 

Tabel 1 Definisi Operasional Variabel 
NO Variabel Definisi Variabel Indikator Skala 

Pengukuran 
Referensi 

1. “Affiliate 
marketing  

Affiliate marketing 
adalah strategi 
pemasaran di mana 
afiliator 
mempromosikan 
produk pihak lain dan 
memperoleh komisi 
dari setiap pembelian 
melalui tautan yang 
dibagikannya. 

1. Content marketing 
2. Mobile marketing 
3. Continus 
marketing 
4. Digital marketing 
5. Visual marketing 
6. Personalized 
marketing 

Skala Likert 1-5 (Nadia, 2023) 

2.  Rating 
konsumen  

Rating konsumen 
adalah penilaian 
pelanggan dalam 
bentuk skala, yang 
pada toko online 
umumnya ditampilkan 

1. Credible 
2. Expert 
3. Likeable 

Skala Likert 1-5 (Fatikasari, 
2024) 
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melalui pemberian 
bintang sebagai 
indikator kepuasan 
konsumen. 

3. Keputusan 
pembelian  

Keputusan pembelian 
adalah proses 
konsumen memilih 
alternatif yang 
dianggap paling sesuai 
sebelum akhirnya 
memutuskan membeli. 

1. Pilihan produk 
2. Pilihan merk 
3. Pilihan penyalur 
4. Waktu pembelian 
5. Jumlah pembelian 
6. Metode 
pembayaran 

Skala Likert 1-5” (Noviani & 
Siswanto, 
2022) 

                                Sumber : (Nadia, 2023), (Fatikasari, 2024), dan (Noviani & Siswanto, 2022) 
 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN          
  Hasil Uji Instrumen 
     Hasil Uji Validitas 
      Hasil uji validitas pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel sebagai berikut ini :  
 

                     Tabel 2 Hasil Uji Validitas 
Indikator r hitung r tabel Keterangan 

“X1.1 1,000 0,2006 Valid 
XI.2 0,516 0,2006 Valid 
X1.3 0,527 0,2006 Valid 
X1.4 0,473 0,2006 Valid 
X1.5 0,340 0,2006 Valid 
X1.6 0,295 0,2006 Valid 
X2.1 0,331 0,2006 Valid 
X2.2 0,451 0,2006 Valid 
X2.3 0,397 0,2006 Valid 
Y.1 0,338 0,2006 Valid 
Y.2 0,410 0,2006 Valid 
Y.3 0,510 0,2006 Valid 
Y.4 0,352 0,2006 Valid 
Y.5 0,242 0,2006 Valid 
Y.6 0,280 0,2006 Valid” 
                                 Sumber : data diolah peneliti 2025 

  
 Sebanyak 96 orang diminta untuk mengisi kuesioner, yang terdiri dari 15 pertanyaan 

pernyataan. Hasil dari uji validitas ditunjukkan pada tabel di atas. Dengan membandingkan nilai r 
hitung dan r tabel, kita dapat mengetahui keabsahan dari setiap item. Perhitungan untuk nilai r tabel 
adalah df = N - 2. Dalam hal ini, dengan 96 responden, kita mendapatkan df = 94, yang memberikan 
kita r tabel sebesar 0,2006 pada tingkat signifikansi 5%. Semua item pernyataan dinyatakan sah dan 
dapat digunakan sebagai alat ukur dalam penelitian ini karena hasil analisis menunjukkan bahwa 
nilai r hitung lebih besar dari r tabel. 
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Hasil Uji Reliabilitas 
 Hasil uji reliabilitas pada penelitian ini disajikan pada tabel berikut ini : 
  

            Tabel 3 Hasil Reliability Statistics 
Cronbach’s Alpha N of Items 

0,854 15 
Sumber : data diolah peneliti 2025 

Data pada tabel di atas menunjukkan bahwa uji reliabilitas yang dilakukan oleh para peneliti 
dalam penelitian ini menghasilkan nilai cronbach's alpha yang lebih besar dari nilai dasar, yaitu 0,854 
> 0,60. Dengan demikian, pernyataan dalam survei dapat dianggap kredibel. 

 
Hasil Uji Asumsi Klasik 

Hasil Uji Normalitas 
Hasil dari uji normalitas pada penelitian ini disajikan dalam tabel sebagai berikut ini :  
 

Tabel 4 Hasil Uji Normalitas 
One--Samplle Kolmoogorov-Smiirnov Teest Unstandaardized 

Residuual 
N  96 
Normaal Parameteersa,b Meean .0000000 
 Std.. Deeviation .09206998 
Moost Extreeme Diffferences Absolute 079 
 Positive 071 
 Negative -.079 
Teest Statiistic  .079 
Asyymp. Sig. (2-tailed)  .158c 

a. Teest distribuution is Normal. 
b. Calculaated from daata. 
c. Lillliefors Siggnificance Correction. 

     Sumber : data diolah peneliti 2025 
 

Nilai signifikan sebesar 0,158 diperoleh berdasarkan uji normalitas Kolmogorov-Smirnov. 
Hasilnya menunjukkan bahwa data mengikuti distribusi normal karena nilai ini lebih tinggi dari 
ambang batas 0,05 untuk signifikansi statistik. 

 
Hasil Uji Multikolinearitas 

                 Hasil dari uji multikolinearitas pada penelitian ini disajikan dalam tabel sebagai berikut ini : 
                                                                    Tabel 5 Hasil Uji Multikolinearitas 

a. Dependen Variable: Keputusan Pembelian 
                                                                   Sumber : data diolah peneliti 2025 

Modeel 

Unstaandardiized 
Coefficcients 

Stanmdardized 
Coeffficients 

t Sig. 

Collineearity 
Statisstics 

B 
Sttd. 
Error Beta Tollerance VIF 

1 
(Connstant) 

4.201 1.569  2.677 .009   

Affiiliate 
Marketing 

0.410 .063 .493 6.499 .000 .636 1.573 

Rating 
Konsumeen 

.827 .152 .413 5.441 .000 .636 1.573 
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  Temuan berikut ini diperoleh dari uji multikolinieritas yang dilakukan dengan menggunakan 
aplikasi SPSS: 

a. Tidak ada tanda-tanda multikolinearitas karena nilai Tolerance adalah 6,636%, yang lebih 
dari 0,10, sesuai dengan data pada tabel di atas.  

b. Karena nilai VIF kedua variabel adalah 1,573 dan kurang dari 10, data yang ditunjukkan di 
atas menunjukkan bahwa model regresi tidak memiliki masalah multikolinieritas. 
 

Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
Berikut adalah temuan tabel dari analisis regresi linier berganda yang dilakukan dalam 

penelitian ini: 
                           Tabel 6 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                           a. Dependent Variable : Keputusan Pembelian 
                                                                   Sumber : data diolah peneliti 2025 
 

Hasil dari analisis resgresi linier berganda pada penelitian ini adalah sebagai berikut : 
 
                                             Y = 4,201 + 0,410 X₁ + 0,827 X₂ 
 

1. Jika faktor pemasaran afiliasi dan peringkat pelanggan tetap nol atau tidak berubah, keputusan 
pembelian juga akan tetap di angka 4.201. Salah satu kemungkinan pembacaan angka ini adalah 
angka ini berfungsi sebagai tolok ukur untuk pembelian di masa depan yang tidak 
memperhitungkan dua faktor independen. 

2. Pemasaran afiliasi berhubungan positif dengan pilihan pembelian, berdasarkan koefisien regresi 
sebesar 0,410 untuk variabel ini. Dengan asumsi semua faktor lain tetap sama, ini berarti 
peningkatan 0,410 unit dalam pilihan pembelian untuk setiap peningkatan 1 unit dalam pemasaran 
afiliasi. Penelitian sebelumnya telah mencapai kesimpulan yang sama. (Hasanin, 2025), Dengan 
demikian, hal ini menunjukkan bahwa taktik pemasaran digital yang diterapkan melalui media 
sosial dapat mempengaruhi pilihan pembelian dengan meningkatkan kepercayaan pelanggan. 
Akibatnya, pelanggan akan memiliki lebih banyak kesempatan untuk melakukan pembelian 
sebagai hasil dari penerapan pemasaran afiliasi yang lebih optimal. 

3. The regression coefficient for the consumer rating variable of 0.827 also shows a positive influence 
on purchasing decisions. Thus, every 1 unit increase in consumer ratings will increase purchasing 
decisions by 0.827 units. This reflects that consumer reviews or ratings have an important role in 
driving purchasing decisions, even having a greater influence than affiliate marketing. In line with 
previous research by (Mei et al., 2025), Penggunaan teknologi AI untuk meningkatkan evaluasi 
dan saran memiliki potensi untuk meningkatkan kepercayaan diri pelanggan dan menginspirasi 

Modeel 

Unstaandardized 
Coeefficients 

Staandardized 
Coeefficients 

t Sig. B 
Std. 

Error Beta 
1 

(Connstant) 4.201 1.569  2.677 .009 

Affiiliate 
Markeeting 

0.410 .063 .493 6.499 .000 

Ratiing 
Konsuumen 

.827 .152 .413 5.441 .000 
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mereka untuk melakukan pembelian. Peringkat konsumen, yang juga berfungsi sebagai 
rekomendasi, memainkan fungsi ini dengan menunjukkan keaslian informasi yang dapat 
memengaruhi kepercayaan diri pembeli dalam membuat pilihan akhir. 

 
Hasil Koefesien Determinasi 

Hasil dari koefisien determinasi pada penelitian ini telah disajikan dalam bentuk tabel sebagai 
berikut : 

 
               Tabel 7 Hasil Uji Determinasi (Uji R) 

Model R R Squaare 
Adjuusted R 

Square 
Std. Errorr off 
thee Eestimate 

1 .812 .660 .652 2.037 
a. Predictors: (Constant), Rating Konsumen, Affiliate Marketing 

Sumber : data diolah peneliti 2025 
 

Nilai R-squared adalah 0,660, yang berasal dari hasil analisis regresi yang dilakukan. Jadi, 66% 
dari variasi dalam pilihan pembelian disebabkan oleh pemasaran afiliasi dan peringkat pelanggan. 
Dengan demikian, kita dapat menyimpulkan bahwa kedua faktor tersebut memiliki dampak yang 
signifikan terhadap pilihan konsumen untuk membeli jika dipertimbangkan secara bersama-sama. 
Variabel lain yang tidak tercakup dalam model regresi ini menyumbang 34% sisanya. 

 
Hasil Uji Hipotesis 

Hasil Uji t 
Berikut ini merupakah hasil dari uji t yang dilakukan pada penelitian ini, data tersaji pada tabel 

berikut ini : 
Tabel 8 Hasil Uji t 

Model 

Unnstandardiized 
Coeffiicients 

Staandardized 
Coeefficients 

t Sig. B 
Std. 

Error Beta 
1 (Connstant) 4.201 1.569  2.677 .009 

Affiliate Marketing 0.410 .063 .493 6.499 .000 
Rating Konsumen .827 .152 .413 5.441 .000 
a. Dependent Variable : Keputusan Pembelian 

                       Sumber : data diolah oleh peneliti 2025 
 

Berikut ini adalah penjelasan mengenai uji t dalam penelitian ini berdasarkan hasil pengolahan 
data dengan menggunakan aplikasi SPSS: 

1. Dengan nilai 0.000, variabel pemasaran afiliasi signifikan secara statistik, berada di bawah 
ambang batas 0.05. Sebagai hasilnya, kita dapat mengatakan bahwa pemasaran afiliasi 
mempengaruhi keputusan pembelian dengan cara yang menguntungkan dan signifikan secara 
statistik. Dengan demikian, pemasaran afiliasi memang membantu membuat orang membeli. 
Hasilnya konsisten dengan apa yang kita harapkan dari teori Kingsnorth tentang pemasaran 
digital, yang menekankan pada kekuatan internet untuk menjangkau audiens yang lebih luas. 
Kemampuan untuk menyesuaikan promosi berdasarkan minat dan profil konsumen melalui 
pemasaran afiliasi sesuai dengan ide Kuspriyo tentang pemasaran yang dipersonalisasi dan 
memiliki dampak yang lebih besar pada pilihan konsumen untuk membeli. Kita dapat 
menyimpulkan bahwa kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian meningkat 
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seiring dengan keberhasilan rencana pemasaran afiliasi.  
2. nilai 0,000 untuk variabel peringkat pelanggan kurang dari 0,05, menunjukkan signifikansi 

statistik. Hal ini menunjukkan bahwa ulasan pelanggan memang memengaruhi pembelian, 
tetapi hanya pada tingkat yang lebih rendah dari yang diperkirakan sebelumnya. Untuk 
mengulang kembali, kualitas ulasan yang ditinggalkan oleh pembeli aktual memiliki korelasi 
langsung dengan kemungkinan pembeli tambahan akan melakukan pembelian. Ulasan 
konsumen dianggap sebagai informasi yang dapat diandalkan karena didasarkan pada 
pengalaman nyata dengan produk (Hovland, Janis, & Kelly, Teori Kredibilitas Sumber). 
Pelanggan lebih cenderung untuk membeli produk dengan peringkat yang lebih baik karena 
kredibilitas ini dapat mempengaruhi sikap dan pendapat mereka. 

 
Hasil Uji F 

Berikut ini merupakan hasil uji F pada penelitian ini, hasil ini disajikan berupa data pada tabel 
seperti berikut ini : 

 
 Tabel 9 Hasil Uji F 

Model 
Suum of 
Squares df 

Meean 
Squuare F Sig. 

1   Regreession 747.188 2 373.594 90.077 .000b 

     Residual 384.719 93 4.148   
     Total 1132.906 95    

a. Dependent Variable : Keputusan Pembelian 
b. Predictord : (Constant), Rating Konsumen, Affiliate Marketing 

Sumber : data diolah peneliti 2025 
 
Analisis dilakukan dengan menggunakan uji F, yang memberikan hasil yang signifikan (F = 

90.077, 0.000) seperti yang ditunjukkan pada tabel ANOVA. Terdapat hubungan yang 
menguntungkan dan signifikan secara statistik antara faktor pemasaran afiliasi dan peringkat 
pelanggan dan pilihan pembelian (p < 0,05). Lingkungan internal dan eksternal individu memiliki 
peran dalam membentuk pilihan pembelian mereka, sesuai dengan teori perilaku konsumen yang 
dikemukakan oleh Kotler dan Armstrong. Meskipun demikian, pemasaran afiliasi dan evaluasi 
pelanggan adalah masalah eksternal yang ingin dibahas dalam penelitian ini. Ulasan konsumen 
berfungsi sebagai bukti sosial, meningkatkan kepercayaan calon pelanggan, sementara pemasaran 
afiliasi, melalui promosi berbasis komisi, dapat meningkatkan eksposur produk di pasar. Temuan 
dari penelitian ini sejalan dengan penelitian lain yang telah menunjukkan dampak yang 
menguntungkan dan cukup besar dari pemasaran afiliasi dan peringkat pelanggan pada pilihan 
belanja pengguna Shopee. (Fatikasari, 2024). Kesimpulannya, penelitian ini mendukung gagasan 
bahwa teknik eksternal yang ampuh untuk memengaruhi pilihan pembeli online adalah penggunaan 
pemasaran afiliasi secara strategis bersama dengan tampilan ulasan pelanggan yang positif. 

 
KESIMPULAN          

Berikut ini adalah sinopsis temuan dari penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti di Kota 
Kediri untuk mengetahui dampak dari pemasaran afiliasi dan rating konsumen terhadap keputusan 
pembelian konsumen afiliasi Shopee: 
1. Afiliasi Shopee di Kota Kediri dipengaruhi oleh karakteristik pemasaran afiliasi pada tingkat yang 

lebih rendah saat melakukan pembelian. Kesimpulan ini bertentangan dengan hasil penelitian 
sebelumnya yang dilakukan oleh (Oktavia et al., 2025), membuktikan bahwa afiliasi Shopee tidak 



 
Business UHO: Jurnal Administrasi Bisnis 
ISSN 2503-1406 (Online) 
Vol 10, No. 1, (April), (2025) 

 
 

90 

memengaruhi keinginan pelanggan untuk membeli produk. Perbedaan ini terjadi karena penelitian 
kami menekankan pada keputusan pembelian, bukan hanya minat beli, sehingga pengaruh affiliate 
marketing lebih tampak pada tahap akhir proses. Dengan kata lain metode affiliate marketing dapat 
menjadi metode yang efektif untuk melakukan promosi secara digital, dan banyak konsumen Shopee 
yang membeli melalui metode affiliasi. Oleh karena itu, pelaku usaha disarankan untuk lebih 
mengoptimalkan strategi ini dengan konten promosi yang relevan dan menarik bagi segmen anak 
muda. 

2. Afiliasi Shopee di Kota Kediri melihat adanya pengaruh yang menguntungkan secara parsial dari 
variabel peringkat pelanggan terhadap pilihan pembelian konsumen. Hal ini sesuai dengan temuan 
publikasi sebelumnya yang dilakukan di Vietnam oleh (Hoang & Khoa, 2024), Rating meningkatkan 
kredibilitas produk di mata calon pembeli dan berfungsi sebagai indikator kualitas, yang 
menunjukkan bahwa rating adalah salah satu variabel kunci dalam meningkatkan pengalaman 
pelanggan di pasar elektronik. Temuan ini dikuatkan oleh penelitian tambahan yang menemukan 
bahwa peringkat dan ulasan dari pelanggan aktual secara signifikan memengaruhi kecenderungan 
mereka untuk melakukan pembelian. (Qiu & Zhang, 2024). Terlepas dari kenyataan bahwa 
penekanannya adalah pada niat beli, temuan ini signifikan karena menunjukkan bahwa peringkat 
pelanggan memang berdampak pada perilaku pembelian, dan niat beli dianggap sebagai langkah 
penting dalam perjalanan menuju pembelian yang sebenarnya. Akibatnya, peringkat yang diberikan 
oleh pembeli dapat mempengaruhi penilaian pembeli yang sedang mempertimbangkan untuk 
melakukan pembelian. Untuk mendorong pelanggan agar secara konsisten memberikan penilaian 
yang baik, penjual harus menjaga kualitas produk dan layanan mereka.    

3. Affiliate marketing variables and consumer ratings simultaneously have a positive effect on 
consumer purchasing decisions Shopee affiliates in Kediri City. The results of this study are in line 
with the findings (Fatikasari, 2024), Meskipun penelitian ini menggunakan faktor yang berbeda dan 
dilakukan di wilayah yang berbeda, penelitian ini menemukan bahwa pemasaran afiliasi dan 
peringkat pelanggan memengaruhi pilihan pembelian. Kesesuaian hasil ini membuktikan bahwa 
program afiliasi dan sistem penilaian pelanggan bekerja sama untuk mempengaruhi pilihan 
konsumen untuk membeli. Hal ini sesuai dengan penelitian lain yang menemukan bahwa Shopee 
memiliki dampak yang besar pada kebiasaan belanja generasi milenial dan Gen Z, memberikan 
kepercayaan pada gagasan bahwa pemasaran afiliasi dan sistem peringkat pelanggan memainkan 
peran penting dalam kampanye pemasaran digital. (Ngo et al., 2024). Temuan ini tidak dapat 
diterapkan pada populasi yang lebih besar karena keterbatasan penelitian ini, termasuk fakta bahwa 
penelitian ini hanya menggunakan responden dari Kota Kediri dan memiliki jumlah sampel yang 
kecil. Menambahkan faktor-faktor lain seperti ulasan internet atau kepercayaan klien dapat 
membantu peneliti selanjutnya untuk mendapatkan wawasan yang lebih menyeluruh. 
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