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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh affiliate marketing dan online 
customer review terhadap impulsive buying generasi z pada produk Skintific di E-
Commerce Shopee. Metode penelitian yang digunakan dengan pendekatan kuantitatif 
dengan pengumpulan data melalui kuesioner yang disebarkan kepada mahasiswa 
jurusan Manajemen yang pernah membeli produk Skintific di E-Commerce Shopee. 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan ialah non-probability sampling, diperolah 
sebanyak 130 responden yang memenuhi kriteria yang telah ditentukan. Teknik analis 
data yang digunakan meliputi uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik dan analisis 
regresi linear berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa affiliate marketing dan 
online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying. 
Secara simultan, affiliate marketing dan online customer review berpengaruh terhadap 
impulsive buying. Temuan ini mengindikasikan strategi pemasaran digital melalui 
affiliate marketing dan online customer review efektif dalam mendorong perilaku 
pembelian impulsif, khususnya di kalangan Generasi Z. Generasi Z sangat responsif 
terhadap konten digital yang bersifat persuasif dan autentik. Implikasi pada penelitian 
ini Skintific perlu memastikan bahwa informasi yang disampaikan oleh afiliator tetap 
akurat dan tidak terlalu melebihlebihkan, guna menjaga kepercayaan konsumen dan 
menghindari backlash yang dapat merusak citra merek. 
Kata Kunci: Affiliate Marketing; Online Customer Review; Impulsive Buying; Generasi 
Z; Skintific. 

Abstract 
This study aims to examine the effect of affiliate marketing and online customer reviews 
on impulsive buying generation z on Skintific products at E-Commerce Shopee. The 
research method used is a quantitative approach with data collection through 
questionnaires distributed to students majoring in Management who have purchased 
Skintific products at E-Commerce Shopee. The sampling technique used was non-
probability sampling, obtained as many as 130 respondents who met the predetermined 
criteria. The data analysis techniques used include validity tests, reliability tests, classical 
assumption tests and multiple linear regression analysis. The results showed that affiliate 
marketing and online customer reviews have a positive and significant effect on impulsive 
buying. Simultaneously, affiliate marketing and online customer reviews have an effect on 
impulsive buying. This finding indicates that digital marketing strategies through affiliate 
marketing and online customer reviews are effective in encouraging impulse buying 
behavior, especially among Generation Z. Generation Z is very responsive to persuasive 
and authentic digital content. The implication of this research is that Skintific needs to 
ensure that the information conveyed by affiliates remains accurate and not overly 
exaggerated, in order to maintain consumer trust and avoid backlash that can damage 
the brand image. 
Keywords: Affiliate Marketing, Online Customer Review, Impulsive Buying, Generation Z, 
Skintific. 
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PENDAHULUAN 

PENDAHULUAN 

 Di zaman modern ini, sejumlah individu memanfaatkan teknologi untuk 

meningkatkan kualitas hidup mereka. Teknologi telah membuat orang menjadi lebih cerdas 

dan mampu menciptakan alternatif bisnis yang layak dengan sumber daya yang melimpah. 

Salah satu pemanfaatan teknologi yang paling signifikan dalam sektor ekonomi dan bisnis 

ialah kehadiran e-commerce. Tidak dapat dipungkiri bahwa perkembangan teknologi 

berguna untuk menyampaikan komunikasi pemasaran yang mampu menarik perhatian 

(Awanda Harahap & Sazali, 2024)  

 Social commerce merupakan trend baru yang didorong oleh integrasi e-commerce 

dengan platform media sosial. Menurut laporan wearesocial.com yang berjudul Digital 

2024: terdapat 167 juta pengguna media sosial aktif di Indonesia (KEMP & 

datareportal.com, 2024). Ini berarti 60,4% orang Indonesia yang saat ini memiliki akses 

internet telah menggunakan media sosial media setiap hari (Riyanto, 2024).  

 Generasi Z adalah generasi yang paling banyak menggunakan media sosial. Survei 

terbaru oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) mengindikasikan 

bahwa pengguna internet di Indonesia pada awal 2024 mencapai 221,5 juta jiwa, dengan 

generasi z sebagai kelompok usia yang paling banyak terhubung dengan internet 

(Pebriyani, 2024). Generasi Z ini merujuk pada orang-orang yang lahir pada kurun waktu 

tahun 1997-2012, yaitu berusia antara 13 sampai 28 tahun pada tahun 2025 (Rainer, 2023).    

Dalam perkembangannya, Shopee telah meluncurkan fitur baru yang dinamakan 

Shopee Affiliate. Aktivitas affiliate marketing ini telah menggugah hasrat berlebih dari 

konsumen untuk melakukan pembelian secara online. Program Shopee Affiliate ini 

menyertakan tautan untuk produk atau jasa yang mereka promosikan di media sosial. Jika 

terjadi pembelian oleh pelanggan melalui tautan yang mereka tampilkan di media sosial, 

maka Shopee memberikan imbalan berupa komisi yang bisa mencapai  10%  dari  harga  

yang  ditawarkan (Maulida et al., 2023).  

  Skintific telah berhasil meningkatkan penjualannya dengan memanfaatkan 

program Affiliate. Dalam program ini, Skintific mencari akun-akun yang berpotensi untuk 

bekerja sama sebagai afiliasi, serta menggunakan database dari agensi atau perusahaan. 

Setelah kesepakatan kolaborasi tercapai, Skintific menyediakan beberapa produk untuk 

affiliate tersebut. Para afiliator kemudian membuat video konten yang berisi ulasan produk. 

Setelah selesai, mereka harus mengunggah video tersebut di akun pribadi mereka, disertai 

dengan tautan menuju Yellow Cart. Namun, ada beberapa affiliator yang melebih-lebihkan 

klaim mengenai produk skintific, sehingga menciptakan keraguan di kalangan konsumen.        

 Temuan dari sejumlah penelitian sebelumnya terlihat perbedaan hasil yang satu 

sama lain. Menurut penelitian (G. M. L. Putri & Hayu, 2024) Affiliate Marketing tidak 

memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian generasi Z di Indonesia. Di sisi 

lain, penelitian oleh (Amelia et al., 2023) menunjukkan bahwa Affiliate Marketing memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif pada produk di Marketplace 

Shopee. Hal yang serupa terjadi pada variabel online customer review, di mana terdapat 

inkonsistensi dengan penelitian sebelumnya. Penelitian menurut (Masitoh et al., 2024) 

menyatakan bahwa online customer review tidak berpengaruh signifikan terhadap impulsive 

buying, sedangkan menurut (Hadha et al., 2024) online customer review berpengaruh 

signifikan terhadap implusive buying. 
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Kajian Pustaka 

 Menurut (Chan et al., 2022) Impulsive Buying atau biasa disebut juga unplanned 

purchase adalah tindakan membeli yang terjadi secara tiba-tiba tanpa adanya persiapan 

sebelumnya. Menurut (Michael & Rabolt, 2009) menyatakan bahwa pembelian impulsif 

muncul ketika seseorang merasakan dorongan mendalam yang datang secara tiba-tiba dan 

sulit untuk diatur. 

Menurut (Kembau, 2024) menggambarkan impulse buying sebagai sebuah pola 

belanja yang lebih dipengaruhi oleh emosi yang muncul dari diri konsumen, mengabaikan 

faktor sosial serta interaksi dalam pengambilan keputusan. Selanjutnya menurut (Andriani 

et al., 2024) Impulsive buying adalah kegiatan konsumen saat membeli barang tanpa 

rencana atau pertimbangan yang matang. Menurut (Dayanti, 2024) impulsive buying 

merupakan cara individu untuk menjadikan citra diri atau identitas sosial mereka lebih kuat 

melalui belanja barang tertentu.  

Menurut (Nurhaliza & Kusumawardhani, 2023) menjabarkan bahwa pembelian 

impulsif merupakan tindakan untuk membeli yang berlangsung mendadak, tanpa 

persiapan, dan biasanya tidak terduga. Menurut (Harahap & Amanah, 2022) 

mengemukakan bahwa impulsive buying mencerminkan kecenderungan individu untuk 

membeli tanpa perencanaan yang baik dan tanpa pertimbangan rasional yang cukup.  

Affiliate Marketing merupakan strategi di mana seorang pemasar mempromosikan 

dan menjual produk yang dimiliki oleh orang lain, serta mendapatkan imbalan berupa 

komisi untuk setiap transaksi yang dilakukan melalui tautan yang ia berikan. Tautan ini 

disediakan oleh pedagang untuk memantau bahwa pembeli yang datang berasal dari 

rekomendasi pemasar tersebut (Maharani, 2024). 

Menurut (Kembau, 2024) Affiliate marketing adalah pendekatan yang diadopsi oleh 

perusahaan melalui kolaborasi dengan individu untuk mempromosikan produk yang 

mereka sediakan. Implementasi affiliate marketing dapat memberikan keuntungan, seperti 

mencapai audiens yang lebih luas dan bervariasi, meningkatkan kesadaran merek, serta 

mengurangi biaya akuisisi pelanggan. 

Menurut (Masitoh et al., 2024) merupakan promosi digital yang dihasilkan melalui 

interaksi mulut ke mulut, yang terdiri dari konten yang dibuat oleh pengguna dan dibagikan 

di platform online atau situs pihak ketiga. Ulasan dari pengguna lainnya, baik dalam format 

penilaian maupun komentar, pada aplikasi e-commerce dapat memberikan informasi yang 

berguna mengenai produk berdasarkan pengalaman pembeli sebelumnya. 

Menurut (T. I. Putri & Astuti, 2024) menyatakan bahwa Online Customer Review 

penilaian yang diberikan oleh konsumen kepada penjual setelah melakukan pembelian.  

Menurut (Kotler, 2009) mengartikan online customer review sebagai umpan balik yang 

disampaikan oleh konsumen di internet setelah membeli atau menggunakan produk atau 

layanan, yang berpotensi memengaruhi pilihan pembelian konsumen lainnya. 

Menurut (Yuniardi & Althalets, 2024) menjelaskan bahwa Online Customer Review 

mencakup pengalaman yang diceritakan oleh konsumen mengenai layanan yang 

ditawarkan oleh penjual dari berbagai sudut pandang pada toko online atau marketplace. 

Online Customer Review memungkinkan individu yang telah menggunakan barang atau jasa 

perusahaan untuk membagikan pengalaman mereka dengan produk atau layanan tersebut 
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di berbagai platform media sosial dengan harapan bahwa informasi tersebut dapat 

membujuk orang lain untuk membeli barang atau jasa (Fadila et al., 2024). 

  

METODE PENELITIAN 

 Penelitian ini dilaksanakan di Kota Medan, Provinsi Sumatera Utara, dengan fokus pada 

generasi Z mahasiswa Fakultas Ekonomi Prodi Manajemen Universitas Negeri Medan yang 

berlokasi di Jalan William Iskandar, Pasar V Medan Estate, Percut Sei Tuan, Deli Serdang. 

Waktu penelitian dilaksanakan pada November 2024 – Desember 2024. 

Jenis Penelitian 

 Jenis penelitian yang diterapkan dalam penelitian ini adalah deskriptif kuantitatif. 

Penelitian kuantitatif menurut (Sugiyono, 2019) adalah penelitian yang mengutamakan 

data konkret, empiris, dan dapat diukur secara objektif. Data dikumpulkan dari kelompok 

yang representatif untuk mewakili populasi yang lebih besar. Instrumen seperti kuesioner, 

skala pengukuran, atau alat ukur lainnya digunakan untuk mengumpulkan data dengan cara 

terstuktur. Untuk menghasilkan angka atau data numerik, data yang terkumpul akan diolah 

dan diperiksa dengan menggunakan metode statistik. 

 Penelitian kuantitatif ini dipilih karena memiliki tujuan untuk mengukur dan menguji 

hubungan antara variabel sedang yang diteliti serta menganalisis dampaknya terhadap 

impulsive buying generasi z produk skintific. Dalam penelitian ini, variabel independen yang 

dianalisis adalah affiliate marketing dan online customer review, sementara variabel 

dependen yang diteliti adalah disiplin impulsive buying. 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi 

(Sugiyono, 2019) populasi merupakan area generalisasi yang ditetapkan oleh peneliti 

berdasarkan jumlah dan ciri-ciri, yang kemudian bisa dijadikan dasar untuk menarik 

kesimpulan. Populasi pada penelitian ini yaitu mencakup generasi Z (13 hingga 28 tahun) 

yang menggunakan e-commerce Shopee dan telah melakukan pembelian melalui affiliate 

marketting yang berada di Kota Medan. Jumlah ukuran populasi umum tidak dapat 

diketahui. 

 

Sampel 

Menurut (Sugiyono, 2016, p. 127) sampel ialah komponen atas populasi yang 

mencerminkan jumlah serta karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Oleh sebab 

itu, sampel yang dipilih haruslah representatif dan secara tepat mencerminkan populasi, 

menegaskan bahwa teknik pengambilan sampel ialah metode yang dipergunakan untuk 

menetapkan sampel dalam suatu penelitian. Dalam penelitian ini, teknik sampel yang 

digunakan untuk penentuan sampel adalah non-probability sampling, yang artinya tidak 

semua anggota populasi dapat dijadikan sampel. Metode pengambilan sampel dalam 

penelitian ini menggunakan teknik Purposive Sampling. Purposive Sampling ialah metode 

pemilihan sampel yang dilaksanakan dengan merujuk di kriteria tertentu yang telah 

ditetapkan oleh peneliti sebelumnya.  

Berikut ini adalah pertimbangan yang dibuat peneliti mengenai sampel: 

1. 1.Mahasiswa fakultas ekonomi prodi manajemen yang membeli produk 

 skintific dengan fitur affiliate 
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2. Sudah pernah membeli 2x  

3. Bersedia untuk mengisi kuesioner  

  

Jumlah populasi tidak diketahui secara pasti jumlahnya, dikarenakan pelanggan yang 

membeli produk Skintific tergolong sangat banyak dan jumlahnya tidak pasti dalam setiap 

harinya, ditambah dengan keterbatasan waktu. Maka, dasar pertimbangannya ditetapkan 

berdasarkan rumus Hair, et al. (2010) dimana: 

N = { 5 – 10 × Jumlah Indikator } 

N = { 10 × 13 } 

N = 130  

Atas perhitungan diatas, maka jumlah sampel yang diambil dalam penelitian ini berjumlah 

130 sampel.  

 

Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data adalah dengan metode yang diterapkan oleh peneliti untuk 

memperoleh data yang dibutuhkan. Menurut (Sugiyono, 2019, p. 199) teknik ini mengacu 

pada pendekatan yang dilakukan peneliti dalam sebuah penelitian untuk menggali atau 

memperoleh data dari responden sesuai dengan ruang lingkup penelitian. Untuk 

mendapatkan data yang relevan, penulis menjelaskan teknik pengumpulan data yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 

Studi Kepustakaan 

(Sugiyono, 2020) menjelaskan bahwa studi kepustakaan adalah cara pengumpulan 

informasi dengan menghimpun data melalui aktivitas literasi. Sumber-literatur meliputi 

buku, jurnal yang terkait, internet, penelitian terdahulu, dan sumber-sumber lain yang 

relevan dengan topik yang dikaji penulis. 

 

Angket (Kuesioner) 

Menurut (Sugiyono, 2020), kuesioner adalah metode pengumpulan data di mana 

diberikannya daftar pernyataan atau pertanyaan untuk dijawab. Dalam penelitian ini, 

angket terdiri dari pertanyaan yang berhubungan dengan variabel affiliate marketing, 

online customer review dan impulsive buying. Kuesioner kali ini disebarkan kepada Generasi 

Z mahaiswa Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Medan yang menjadi konsumen Skintific 

Shopee. 

Dalam penelitian ini, angket diukur menggunakan model skala likert.  Penilaian 

angket dilakukan menggunakan skala ordinal. Skala ordinal merupakan alat pengukuran 

yang digunakan untuk menyusun atau mengelompokkan objek atau individu berdasarkan 

urutan atau kategori tertentu. Melalui skala ini, variabel penelitian diubah menjadi 

indikator yang menjadi dasar untuk membuat item pertanyaan atau pernyataan dalam 

angket.  

 

Teknik Analisis Data 

Analisis regresi linear berganda adalah analisis yang bertujuan sebagai menganalisa 

pengaruh antara variabel bebas (Affiliate Marketing dan Online Customer Review) terhadap 
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variabel terikat (Impulsive Buying). Analisis ini dimaksudkan untuk mengetahui apakah 

terdapat pengaruh dari berbagai faktor yang memengaruhi perilaku impulsive buying.  

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Hasil Penelitian 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas atau uji keandalan merupakan ukuran suatu kestabilan dan konsistensi 

skor dari item-item dalam kuesioner. Hasil uji ini akan mencerminkan dapat atau tidaknya 

suatu instrument dapat diandalkan. Pengambilan uji ini menggunakan Cronbach’s Alpha 

(alpha coefficient) semakin tinggi nilai Cronbach’s Alpha semakin reliabel instrument 

tersebut dan kuesioner dikatakan reliabel dan konsisten. 

Berikut ini merupakan hasil uji reliabilitas dalam penelitian ini: 

Tabel 1. Hasil Pengujian Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Jumlah Item Keterangan 

Affiliate Marketing 0.829 10 Reliabel 

Online Customer 

Review 

0.659 8 Reliabel 

Impulsive Buying 0.745 8 Reliabel 

 Sumber: Hasil Olah Data SPSS 25 (2025) 

  

Berdasarkan tabel 4.3 hasil olah data diatas, data yang diperoleh menunjukkan bahwa 

variabel affiliate marketing koefisien Cronbach’s Alpha adalah 0.829 > 0.60, selanjutnya 

variabel online customer review koefisien Cronbach’s Alpha adalah 0.659 > 0.60, dan untuk 

variabel impulsive buying koefisien Cronbach’s Alpha adalah 0.745 > 0.60. Maka, 

dinyatakan bahwa variabel affiliate marketing, online customer review, dan impulsive 

buying terbukti reliabel.  

 

Normalitas 

Uji asumsi ini bertujuan untuk mengetahui apakah nilai residu dalam sebuah model 

regresi telah berdistribusi normal atau tidak. Syarat untuk mendapat model regresi yang 

baik adalah distribusi modelnya normal atau mendekati normal. Pada uji normalitas data 

dapat dilakukan dengan menggunakan uji Kolmogrov Smirnov yaitu pedoman pengambilan 

keputusannya adalah apabila nilai signifikansi > 0,05 maka disimpulkan nilai residual 

berdistribusi normal dan jika nilai signifikansi < 0,05 maka disimpulkan nilai residual tidak 

berdistribusi normal. 

Tabel 2.Hasil Uji Normalitas Data 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
N 130 
Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. 
Deviation 

3.70438129 

Most Extreme 
Differences 

Absolute .053 
Positive .053 
Negative -.050 
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Test Statistic .053 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 

 Sumber: Hasil Olah Data SPSS 25 (2025) 

  

Dengan menggunakan uji normalitas Kolmogrov Smirnov (Uji K-S) hasil uji normalitas 

ketiga variabel yaitu affiliate marketing, online customer review dan impulsive buying 

memiliki data residual yang berdistribusi normal dengan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) adalah 

0.200 > 0.05. Hal ini menunjukkan bahwa asumsi normalitas telah terpenuhi, sehingga hasil 

pada penelitian ini dapat dianggap valid dan tidak bias.  

 

 

Gambar 1. Hasil Uji Normalitas: Grafik Histogram 

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 25 (2025) 

 

 Berdasarkan hasil dari grafik histogram diatas dapat dilihat bahwa variabel yang 

diteliti memiliki distribusi normal. Hal ini terlihat dari bagaimana data tersebar, 

membentuk kurva lonceng yang tidak condong ke kiri atau ke kanan. Dengan demikian, 

terkonfirmasi bahwa baik data maupun model regresi yang diterapkan telah memenuhi 

kriteria normalitas. 

 

 
 

Gambar 2. Hasil Uji Normalitas: Grafik Normal P-Plot 

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 25 (2025) 

 



 

480 
 

 Selain grafik histogram, alat uji yang digunakan juga memakai uji Normal 

Probability Plot. Berdasarkan gambar diatas, terlihat bahwa titik-titik menyebar di sekitar 

garis diagonal serta penyebarannya mengikuti arah garis diagonal. Maka, hasil ini 

menunjukkan bahwa data yang diperoleh telah berdistribusi normal.  

 

Uji Multikolinearitas 

 Uji multikolinearitas digunakan untuk melihat apakah model regresi ditemukan 

korelasi antar variabel bebas atau variabel terikat. Model regresi yang baik adalah dengan 

tidak terjadinya korelasi atau bebas dari gejala multikolinier. Cara mendeteksi ada atau 

tidaknya gejala multikolinearitas yaitu menggunakan metode Tolerance & Variance 

Inflaction Factor (VIF), jika nilai tolerance > 0,100 atau nilai VIF nya < 10,00 maka tidak 

terjadi fenomena multikolinearitas. 

Tabel 3. Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 
Model Collinearity Statistics 

Toleranc
e 

VIF 

1 Affiliate Marketing .405 2.471 
Online Customer 
Review 

.405 2.471 

a. Dependent Variable: Impulsive Buying 

 Sumber: Hasil Olah Data SPSS 25 (2025) 

 

Pada tabel hasil pengujian diatas dapat dilihat bahwa : 

• Nilai Tolerance untuk Affiliate Marketing adalah 0.405 > 0.10 dan nilai VIF untuk 

Affiliate Marketing adalah 2.471 < 10, yang artinya tidak terjadi multikolinieritas 

pada variabel ini. 

• Nilai Tolerance untuk Online Customer Review adalah 0.405> 0.10, dan nilai VIF 

untuk Online Customer Review adalah 2.471 < 10, yang artinya tidak terjadi 

multikolinieritas pada variabel ini. 

Uji Heteroskedastisitas 

 Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengecek apakah dalam sebuah model 

regresi terdapat perbedaan varians  dari satu penelitian ke penelitian lainnya. Uji Glejser 

merupakan cara untuk mengidentifikasi apakah terdapat  heteroskedastisitas, dengan 

ketentuan sebagai berikut: 

Tabel 4. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardize

d 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. 
Error 

Beta 

1 (Constant) 6.666 1.560  4.274 .000 
Affiliate Marketing -.095 .062 -.208 -1.528 .129 
Online Customer 
Review 

-1.167E-5 .066 .000 .000 1.00
0 

a. Dependent Variable: ABS_RES 
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 Sumber: Hasil Olah Data SPSS 25 (2025) 

  

Berdasarkan tabel yang disajikan, terlihat bahwa data sudah lolos uji heteroskedastisitas. 

Hal ini dapat dilihat nilai sig pada variabel affiliate marketing sebesar 0.129 > 0.05, 

selanjutnya terlihat nilai sig pada variabel online customer review sebesar 1.000 > 0.05. 

Maka, dapat disimpulkan bahwa hasil olah data tersebut sudah lolos uji heteroskedastisitas. 

 Hasil uji heteroskedastisitas juga dapat dilihat yaitu: 

 

Gambar 2. Hasil Uji Heteroskedastisitas: Scatterplot 

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 25 (2025) 

 

 Berdasarkan data diatas dapat diperoleh bahwa penyebaran dari titik-titik 

mendekati di angka 0 serta tersebar diatas dan dibawah dari angka 0. Penyebasaran titik-

titik juga tidak membentuk pola khusus, jadi dapat disimpulkan bahwa model regresi dalam 

penelitian ini tidak mengalami permasalahan heteroskedastisitas. 

 

Uji Regresi Linear Berganda 

 Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh faktor dua 

atau lebih dari variabel independen terhadap satu variabel dependen. Hasil uji analisis 

regresi berganda terhadap variabel affiliate marketing, online customer review, dan 

impulsive buying disajikan pada tabel berikut: 

Tabel 5. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. 
Error 

Beta 

1 (Constant) -6.946 2.656  -2.615 .010 
Affiliate Marketing .397 .105 .330 3.762 .000 
Online Customer Review .629 .112 .493 5.615 .000 

a. Dependent Variable: Impulsive Buying 

 Sumber: Hasil Olah Data SPSS 25 (2025) 

  

Persamaan regresi yang dibentuk berdasarkan pada hasil analisis yang dilakukan sebagai 

berikut: 

Y = -6.946 + 0.397X1 + 0.629X2 + e 
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Dimana:  

1. Nilai konstanta yang diperoleh sebesar -6.946 menyatakan bahwa jika variabel 

independen (affiliate marketing dan online customer review) bernilai nol, maka 

impulsive buying sebesar -6.946 dengan asumsi faktor lain konstan. 

2. Koefisien X1 (Affiliate Marketing) sebesar 0.397 menyatakan bahwasannya setiap 

terjadi pembelian affiliate akan mempengaruhi impulsive buying sebesar 39,7% 

3. Koefisien X2 (Online Customer Review) sebesar 0.629, maka bisa diartikan 

bahwasannya setiap terjadi online customer review akan mempengaruhi impulsive 

buying sebesar 62,9%. 

 Dari uraian di atas menunjukkan bahwa variabel independen yaitu affiliate 

marketing dan online customer review berpengaruh terhadap variabel dependen yaitu 

impulsive buying terhadap generasi z skintific shopee. 

 

Uji t (Uji Parsial) 

 Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel affiliate marketing dan online 

customer review terhadap variabel impulsive buying. Hasil uji t dapat dilihat di dalam tabel 

yang terdapat pada kolom significance, jika nilai sig < 0.05 maka disimpulkan adanya 

pengaruh secara parsial antara variabel independen dan variabel dependen. 

Tabel 6. Hasil Uji t (Parsial) 

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardize

d 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. 
Error 

Beta 

1 (Constant) -6.946 2.656  -2.615 .010 
Affiliate Marketing .397 .105 .330 3.762 .000 
Online Customer 
Review 

.629 .112 .493 5.615 .000 

a. Dependent Variable: Impulsive Buying 

 Sumber: Hasil Olah Data SPSS 25 (2025) 

  

Berdasarkan tabel 4. Bahwa nilai t yang diperoleh dari variabel affiliate marketing hasil 

perhitungannya adalah sebesar 7.322 dengan nilai signifikansi 0.000 dan variabel online 

customer review hasil perhitungannya adalah sebesar -1.410 dengan nilai signifikan 0.161. 

Sedangkan angka ttabel dihitung dengan ketentuan taraf signifikan 95% dan alpha 5% serta 

derajat kebebasan (dk) dengan ketentuan n – k = 130 – 3 = 127. Dengan ketentuan tersebut 

diperoleh angka ttabel sebesar 165.694. 

Berdasarkan tabel diperoleh hasil sebagai berikut: 

1. Pengaruh affiliate marketing (X1) terhadap impulsive buying (Y) 

 Berdasarkan hasil analisis tabel diatas, pada variabel affiliate marketing 

diperoleh nilai thitung sebesar 3.762 >  ttabel 1.979 dan nilai signifikansi sebesar 0.000 

< 0.05. Maka H01 ditolak dan Ha1 diterima. Dapat disimpulkan, bahwasannya 

terdapat pengaruh positif dan signifikan antara affiliate marketing dan impulsive 

buying . Semakin efektif affiliate marketing dilakukan, maka semakin tinggi 

kecenderungan terjadinya perilaku pembelian impulsif. 

2. Pengaruh online customer review (X2) terhadap impulsive buying (Y) 
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 Berdasarkan hasil, diperoleh nilai thitung dari variabel online customer 

review sebesar 5.615 >  ttabel 1.979 dan nilai signifikansi sebesar 0.000 < 0.05. Maka 

H01 ditolak dan Ha1 diterima. Dapat disimpulkan, bahwasannya terdapat pengaruh 

positif dan signifikan antara online customer review terhadap impulsive buying. Hal 

ini menunjukkan bahwa online customer review memainkan peran penting dalam 

membentuk persepsi konsumen terhadap suatu produk, yang pada akhirnya 

mendorong impulsive buying. 

 

Uji f (Uji Simultan) 

 Uji simultan digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen secara 

bersama-sama terhadap variabel dependen. Keputusan tersebut dapat didasarkan dengan 

ketentuan Fhitung > Ftabel maka dapat diambil keputusan 

 Berdasarkan ketetapan F (k ; n-k) = F ( 2 ; 130 – 3) maka Ftabel sebesar 3.07. Berikut 

hasil olah data uji F sebagai berikut: 

Tabel 7. Hasil Uji f (Simultan) 

ANOVAa 
Model Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 2695.997 2 1347.999 96.710 .000b 
Residual 1770.195 127 13.939   
Total 4466.192 129    

a. Dependent Variable: Impulsive Buying 
b. Predictors: (Constant), Online Customer Review, Affiliate Marketing 

 Sumber: Hasil Olah Data SPSS 25 (2025) 

  

Berdasarkan hasil tabel di atas diperoleh nilai signifikansi sebesar 0.000 < 0.05 dan nilai 

Fhitung sebesar 96.710 > Ftabel 3.07 maka H0 ditolak dan Ha diterima, H3 diterima. Dapat 

disimpulkan, bahwa affiliate marketing dan online customer review berpengaruh secara 

simultan dan signifikan terhadap impulsive buying. 

 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 Uji koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengetahui besarnya proporsi 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen secara simultan. Hasil uji 

koefisien determinasi ditunjukkan pada angka Adjusted R Square di tabel berikut: 

 

Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Summary 
Model R R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .777a .604 .597 3.73344 
a. Predictors: (Constant), Online Customer Review, Affiliate Marketing 

  Sumber: Hasil Olah Data SPSS 25 (2025) 

  

Berdasarkan hasil dari tabel di atas, nilai Adjusted R Square sebesar 0.597, menunjukkan 

bahwa kontribusi variabel independen terhadap variabel dependen secara simultan adalah 

sebesar 59,7% sedangkan faktor lain yang tidak diteliti pada penelitian ini sebesar 40,3%. 
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Pembahasan 

 Penelitian ini dilakukan guna mengkaji dan menjelaskan bagaimana affiliate 

marketing dan online customer review mempengaruhi impulsive buying generasi z pada 

produk Skintific di e-commerce Shopee. Penyebaran kuesioner dilakukan pada generasi z 

Universitas Negeri Medan terkhusus Mahasiswa Jurusan Manajemen. Program SPSS 

Statistics 25.0 merupakan tools yang menggunakan teknik analisis regresi berganda. 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, pembahasan penelitian ini disajikan 

sebagai berikut: 

 

Pengaruh Affiliate Marketing Terhadap Impulsive Buying 

Berdasarkan hasil tanggapan 130 responden, indikator pertama “Keinformatifan”, 

memiliki tanggapan tertinggi pada variabel affiliate marketing dengan rata-rata tanggapan 

sebesar 83%. Hal ini menunjukkan bahwa informasi dari affiliator berperan besar dalam 

memikat pelanggan, terutama generasi z untuk melakukan pembelian impulsif terhadap 

produk Skintific. 

Namun, indikator dengan nilai paling rendah adalah “Persepsi kegunaan” indikator 

keempat variabel affiliate marketing dengan rata-rata jawaban responden sebesar 72%. Hal 

ini menunjukkan bahwa pelanggan, terutama mereka generasi z, sadar bahwa pengalaman 

yang dibagikan affiliator bisa jadi tidak sepenuhnya mencerminkan kinerja produk yang 

sebenarnya.  

Para affiliator sering kali membesar-besarkan kelebihan produk dalam upaya 

meningkatkan penjualan. Ini dapat terjadi karena para affiliator mendapatkan komisi dari 

setiap pembelian yang dilakukan melalui tautan afiliasi mereka. Oleh karena itu, pelanggan 

harus lebih kritis dan hati-hati ketika mencari informasi tentang produk skincare Skintific 

yang dipromosikan melalui teknik affiliate marketing. 

Perusahaan dapat melakukan pemantauan terhadap konten yang diunggah oleh 

affiliator. Jika ditemukan promosi yang berlebihan, tidak sesuai fakta, atau menjanjikan 

hasil yang tidak realistis, Skintific berhak meminta revisi atau bahkan menghentikan kerja 

sama. Skintific juga dapat membekali affiliator dengan materi edukasi mengenai produk, 

kandungan bahan aktif, dan cara kerja produk berdasarkan jenis kulit. Tujuannya adalah 

agar affiliator mampu menyampaikan informasi secara relevan, jujur, dan sesuai ekspektasi 

realistis, bukan semata-mata janji hasil instan. 

Berdasarkan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa affiliate marketing menjadi 

faktor penting untuk meningkatkan impulsive buying. Sesuai dengan penelitian sebelumnya 

oleh (Kembau, 2024), (Lireeh & Moh. Faizin, 2023), (Hadha et al., 2024), (Sitinjak et al., 

2023) dan (Prasetya & Nugroho, 2024) yang menyatakan bahwa affiliate marketing 

berpengaruh terhadap impulsive buying. 

 

Pengaruh Online Customer Review Terhadap Impulsive Buying 

 Berdasarkan hasil tanggapan 130 responden, indikator ketiga “Perbandingan”, 

memiliki tanggapan tertinggi pada variabel online customer review dengan rata-rata 

tanggapan sebesar 82%. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen dengan hati hati meneliti 
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dan mengevaluasi produk Skintific sebelum melakukan pembelian, dengan 

mempertimbangkan ulasan positif dan negatif untuk mengurangi risiko pembelian. 

Namun, indikator dengan nilai paling rendah adalah “Pengaruh” merupakan indikator 

keempat dengan rata-rata tanggapan responden sebesar 56%. Hal ini menunjukkan bahwa 

generasi z tidak sepenuhnya menerima bahwa ulasan yang positif mempengaruhi 

bagaimana mereka melihat produk Skintific.  

Ulasan positif, terutama yang disajikan secara persuasif dan didukung oleh 

pengalaman pribadi, dapat meningkatkan kepercayaan konsumen sehingga mendorong 

pembelian impulsif di sektor kecantikan. Oleh karena itu, Skintific perlu mengedepankan 

kualitas yang baik dari segi produk dan layanan. Pada dasarnya online customer review 

menjadi elemen krusial dalam mendorong perilaku impulsive buying. Maka dari itu, 

perusahaan harus memastikan bahwa review yang beredar tidak hanya positif secara isi, 

tetapi juga relevan dengan kebutuhan audiens. 

Berdasarkan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa online customer review menjadi 

faktor penting untuk meningkatkan impulsive buying. Sesuai dengan penelitian sebelumnya 

oleh (Amelia et al., 2023), (Ginting et al., 2023), (Rahmadani et al., 2023), (Rosniati et al., 

2023) dan (Wati et al., 2021) yang menyatakan bahwa online customer review berpengaruh 

terhadap impulsive buying. 

Pengaruh Affiliate Marketing dan Online Customer Review Terhadap Impulsive Buying 

Affiliate Marketing dan Online Customer Review berpengaruh terhadap Impulsive 

Buying Generasi Z Pada Produk Skintific di E-Commerce Shopee. Uji simultan (F) Fhitung 

96.710 > Ftabel 3.07 menjadi dasar untuk hal ini. Dengan artian bahwa nilai signifikansi 

sebesar 0.000 < 0.05. Menurut temuan penelitian, Impulsive Buying Generasi Z Pada Produk 

Skintific di E-Commerce Shopee dipengaruhi oleh Affiliate Marketing dan Online Customer 

Review. Berdasarkan nilai yang diperoleh dari koefisien determinasi Adjusted R-Square 

sebesar 0.597. Hal ini menunjukkan bahwa 40,3% pembelian impulsif dipengaruhi oleh 

variabel yang tidak termasuk dalam model penelitian, sedangkan 59,7% dapat dikaitkan 

dengan affiliate marketing dan online customer review. 

Merujuk temuan penelitian, implementasinya menunjukkan bahwa affiliate 

marketing dan online customer review saling menguntungkan dalam mempromosikan 

impulsive buying karena keduanya berfungsi sebagai stimulan emosional yang memperkuat 

keinginan untuk melakukan pembelian impulsif. Affiliate marketing mempromosikan 

melalui konten yang lebih variatif yang dapat meningkatkan produk tampak lebih menarik 

bagi konsumen, sementara generasi z juga melihat dari sisi online customer review yang 

bersifat jujur dan informatif untuk memperkuat keyakinan mereka dalam melakukan 

pembelian impulsif pada produk Skintific di e-commerce Shopee. 

Berdasarkan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa affiliate marketing dan online 

customer review menjadi faktor penting untuk meningkatkan impulsive buying. Sesuai 

dengan penelitian sebelumnya oleh (Gibran & Juliandara, 2025), (Amelia et al., 2023), dan 

(Hadha et al., 2024), (Ramadhan et al., 2024) dan (Kinasih & Sisilia, n.d.) yang menyatakan 

affiliate marketing dan online customer review berpengaruh terhadap impulsive buying. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 



 

486 
 

Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dikemukakan sebelumnya 

terkait pengaruh Affiliate Marketing dan Online Customer Review terhadap impulsive buying 

generasi z pada produk Skintific di E-Commerce Shopee, peneliti mengambil kesimpulan 

sebagai berikut:  

1. Affiliate Marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Impulsive 

Buying Generasi Z Pada Produk Skintific di E-Commerce Shoppee.  

2. Online Customer Review berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

Impulsive Buying Generasi Z Pada Produk Skintific di E-Commerce Shoppee.  

3. Affiliate Marketing dan Online Customer Review secara bersamaan berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying Generasi Z Pada Produk 

Skintific di E-Commerce Shopee.  

 

Saran 

Berdasarkan penelitian ini dan kesimpulan diatas, maka penulis memberikan 

beberapa saran, antara lain: 

1. Pada variabel affiliate marketing (X1) indikator yang perlu ditingkatkan yaitu 

“Persepsi Kegunaan”. Peneliti menyarankan agar para affiliator untuk tidak 

melebih-lebihkan produk serta menyampaikan informasi secara jujur dan 

bertanggung jawab, bukan hanya semata-mata mengejar komisi. Selain itu, 

perusahaan Skintific juga perlu menjalin komunikasi yang intensif dengan para 

affiliator melalui komunitas resmi. Dengan adanya komunikasi dua arah, affiliator 

mempelajari lebih lanjut mengenai keunggulan maupun keterbatasan produk. Hal 

ini akan membantu mereka dalam menyusun narasi promosi yang kredibel dan 

informatif. 

2. Dalam variabel online customer review (X2) indikator yang perlu ditingkatkan yaitu 

“Pengaruh”. Hal ini dapat disebabkan oleh beberapa hal, termasuk seberapa 

terpercaya dan otentik ulasan tersebut. Oleh karena itu, penting bagi Skintific untuk 

lebih memperkuat kredibilitas ulasan pelanggan dengan memastikan bahwa review 

yang ditampilkan berasal dari pengalaman nyata konsumen. Skintific juga dapat 

mendorong pelanggan untuk menambahkan ulasan penggunaan produk yang lebih 

rinci mencakup gambar, video, dan testimoni dengan menjelaskan pengalaman 

penggunaan produk. Upaya-upaya ini penting untuk menumbuhkan kepercayaan, 

meningkatkan opini yang baik tentang produk, dan pada akhirnya menurunkan 

keraguan konsumen saat melakukan pembelian impulsif. 

3. Pada variabel impulsive buying (Y) indikator yang perlu ditingkatkan yaitu 

“Ketidakpedulian Akan Konsekuensi”. Hal ini mengindikasikan bahwa banyak 

pelanggan terkhusus generasi z yang membeli produk Skintific secara tiba-tiba 

karena adanya penjualan atau penghematan promo yang memikat. Hal ini 

menunjukkan generasi z sering mengabaikan apakah produk tersebut benar-benar 

mereka butuhkan atau mempertimbangkan dampak finansial dari pembelian 

tersebut. Oleh karena itu, pendekatan pemasaran Skintific dapat menyoroti 

keuntungan jangka panjang dan bagaimana produk tersebut dapat memenuhi 

kebutuhan mereka, bukan hanya keinginan sesaat. Dengan demikian, pelanggan 

akan lebih merasa yakin dan tidak merasa terbebani secara finansial setelahnya. 
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