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ABSTRAK 
 

Aridho, Moch. Fatoni. 2025, SKRIPSI. Pengaruh Micro Influencer, Electronic 

Word Of Mouth dan Brand Trust terhadap Purchase Intention pada Program Shopee 

Affiliate (Studi pada Mahasiswa/i di Malang pengguna Twitter (X)). 

Pembimbing : Dr. Yayuk Sri Rahayu, M.M 

Kata Kunci : Micro Influencer, Electronic Word of Mouth, Brand Trust, 

Purchase Intention, Shopee Affiliate, Twitter. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Micro Influencer, 

Electronic Word of Mouth (eWOM), dan Brand Trust terhadap Purchase Intention 

dalam konteks program Shopee Affiliate pada mahasiswa/i di Malang yang 

merupakan pengguna aktif platform Twitter (X). Pendekatan yang digunakan 

adalah kuantitatif dengan jenis penelitian deskriptif. Teknik pengambilan sampel 

menggunakan purposive sampling dengan kriteria mahasiswa/i aktif di Malang 

yang pernah melihat atau mengikuti konten Shopee Affiliate melalui Twitter. Data 

dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis dengan regresi linear berganda. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial variabel Micro 

Influencer, Electronic Word of Mouth (eWOM), dan Brand Trust berpengaruh 

signifikan terhadap Purchase Intention. Secara simultan, ketiga variabel tersebut 

berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa kepercayaan konsumen terhadap merek dan kekuatan naratif serta 

keterlibatan micro influencer berperan penting dalam membentuk minat beli dalam 

program afiliasi berbasis media sosial. 
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ABSTRACT 
 

Aridho, Moch. Fatoni. 2025, THESIS. The Influence of Micro Influencer, 

Electronic Word of Mouth, and Brand Trust on Purchase Intention in the Shopee 

Affiliate Program (A Study on University Students in Malang Using Twitter (X)). 

Advisor : Dr. Yayuk Sri Rahayu, M.M 

Keyword : Micro Influencer, Electronic Word of Mouth, Brand Trust, 

Purchase Intention, Shopee Affiliate, Twitter. 

This study aims to examine the influence of Micro Influencers, Electronic 

Word of Mouth (eWOM), and Brand Trust on Purchase Intention in the context of 

the Shopee Affiliate Program among university students in Malang who are active 

users of the Twitter (X) platform. The research uses a quantitative approach with a 

descriptive type of research. The sampling technique applied is purposive sampling, 

with the criteria being active university students in Malang who have seen or 

engaged with Shopee Affiliate content on Twitter. Data were collected through 

questionnaires and analyzed using multiple linear regression. 

The results show that partially, the variables Micro Influencer, Electronic 

Word of Mouth (eWOM), and Brand Trust have a significant effect on Purchase 

Intention. Simultaneously, all three variables also have a significant impact on 

Purchase Intention. These findings indicate that consumer trust in a brand, the 

narrative strength, and the engagement of micro influencers play a crucial role in 

shaping purchase intention within social media-based affiliate marketing 

programs. 
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 الملخص
 

 والثقة  الإلكتروني،  الشفهي  والتسويق  الصغار،  المؤثرين  تأثير.  أطروحة  ،2025.  فطوني  محمد  الرضا،

  في   الجامعات  طلاب  على   دراسة) لشوبي  التسويقية  الشراكة  برنامج  في  الشراء  نية  على  التجارية  بالعلامة

 .((X) تويتر لمنصة المستخدمين مالانغ مدينة

  أعمال إدارة ماجستير  راهايو، سري يايوق الدكتورة:  المشرف 

  الشراء،   نية  التجارية،  بالعلامة  الثقة  الإلكتروني،  الشفهي  التسويق  الصغار،  المؤثرون:   المفتاحية  الكلمات

 .تويتر لشوبي، التسويقية الشراكة برنامج

 بالعلامة  والثقة  الإلكتروني  الشفهي  والتسويق  الصغار  المؤثرين  تأثير  معرفة  إلى  الدراسة  هذه  تهدف

  في  الجامعات  طلاب  لدى  وذلك  شوبي،  لشركة  التسويقية  الشراكة  برنامج  سياق  في  الشراء  نية  على  التجارية

 وتم  وصفي،  طابع  ذا  كمياً  منهجًا  الدراسة  استخدمت.  نشط  بشكل X تويتر  منصة  يستخدمون  الذين  مالانغ  مدينة

  محتوى  مع  تفاعلوا  أو  شاهدوا  أن   لهم  سبق  الذين   الطلاب  تشمل  معايير  مع  القصدية  العينة  أسلوب  استخدام

  الخطي   الانحدار  باستخدام  تحليلها  وتم  استبيانات،  خلال  من  البيانات  جمع  تم.  تويتر  على  الشراكة  برنامج

 .المتعدد

 الشفهي  والتسويق  الصغار  المؤثرين  —  الثلاثة  المتغيرات  من  كلًا   أن  الدراسة  نتائج  أظهرت

  هذه   أن   تبين  كما.  جزئي  بشكل  الشراء  نية  على  معنوي  تأثير  لها  —  التجارية  بالعلامة  والثقة  الإلكتروني

 في  المستهلكين  ثقة  أن  إلى  النتائج  هذه  وتشير.  مشترك  بشكل  تحليلها  عند  معنوي  بشكل  أيضًا  تؤثر  المتغيرات

 برامج   في  الشراء  نية  تشكيل  في  مهمًا   دورًا  تلعب   الصغار  المؤثرين  وتفاعل  السرد  وقوة  التجارية  العلامة

 .الاجتماعي التواصل وسائل على المعتمدة التسويقية الشراكة
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Pada era teknologi yang semakin berkembang, pemasaran memanfaatkan 

media digital seperti sosial media dan peranan influencer, hal itu sudah menjadi 

stategi yang terkenal dikalangan masyarakat untuk melakukan promosi produk 

mereka (Darmawan dan Setiawan 2024). Kehidupan sehari-hari masyarakat 

sekarang melibatkan penggunaan media sosial sebagai media komunikasi. Ada 

banyak titik fokus yang bisa diambil manfaatnya dengan berpromosi di media 

sosial, khususnya menghemat biaya dan mampu menjangkau pembeli potensial 

yang tersebar di seluruh dunia. Sebuah keajaiban yang kini terjadi, untuk 

memajukan pemasaran di media sosial, perusahaan mulai memanfaatkan influencer 

sebagai teknik pemasarannya (Hanindharputri dan Putra, 2019). 

Masyarakat kini juga sudah terbiasa untuk berbelanja dalam basis digital 

salah satunya adalah melalui marketplace. Dengan adanya pasar virtual tersebut, 

seseorang bisa menjalankan kegiatan jual beli dengan cepat, gampang, dimanapun, 

dan kapanpun bahkan dengan harga lebih murah (Yustiani dan Yunanto, 2017). 

Salah satu e-commerce dengan pengguna terbesar yaitu Shopee. Berlandaskan 

laporan Sea Group kuartal I 2023 hingga kuartal III 2023, dengan pencapaian 

pendapatan yang stabil meningkat, Shopee berhasil diakui sebagai marketplace 

paling baik di bagian shopping se-Asia Tenggara (Pahlevi R, 2022).  Dan pada 
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tahun 2023, Shopee sudah memiliki bahkan lebih dari 249.000 mitra afiliasi yang 

berkumpul dalam jaringan yang dinamakan influencer Shopee. 

Cuplikan 1.1  

Grafik Afiliasi Shopee 

 

            Sumber: TECHINASIA, 2023 

 

Selanjutnya, sebagai langkah pengembangan, Shopee menciptakan program 

bernama “Shopee Affiliate Program”. Program ini menjadi sangat populer di antara 

berbagai program affiliate marketing lainnya. Berdasarkan informasi yang 

diunggak pada website resmi Shopee affiliate program ini memungkinkan siapapun 

untuk mendapatkan uang tambahan dengan memasarkan produk Shopee di media 

sosial mereka tanpa batasan tertentu. Shopee mengambil langkah strategis dengan 

memanfaatkan micro influencer untuk mempromosikan produknya. Mereka 

melihat potensi besar dalam strategi ini yang kemudian membawa mereka untuk 

mengembangkan strategi ini ke tahap selanjutnya. 

Di antara berbagai platform media sosial, Twitter (X) memiliki keunggulan 

unik untuk program Shopee Affiliate, khususnya dalam memanfaatkan kekuatan 

micro-influencer. Berbeda dari platform visual seperti Instagram atau TikTok yang 

mengandalkan konten estetika tinggi, Twitter mengutamakan konten berbasis teks, 

https://www.bing.com/ck/a?!&&p=5fc2a5f40836b520JmltdHM9MTcxNTgxNzYwMCZpZ3VpZD0yZjYyNTAyNS0xYzZhLTZhZjktMzliMC00NDEwMWQzYzZiODEmaW5zaWQ9NTE5Ng&ptn=3&ver=2&hsh=3&fclid=2f625025-1c6a-6af9-39b0-44101d3c6b81&psq=Jumlah+Pengikut+Micro+Influencer+1.000+-+10.000+followers+10.000+-+50.000+followers+50.000+-+100.000+followers+databooks&u=a1aHR0cHM6Ly9hY2Nlc3N0cmFkZS5jby5pZC9ibG9ncy9pbnNpZ2h0cy90aW5na2F0YW4tdGlwZS1rYXRlZ29yaS1pbmZsdWVuY2VyLWJlcmRhc2Fya2FuLWp1bWxhaC1mb2xsb3dlcnM&ntb=1
https://www.bing.com/ck/a?!&&p=5fc2a5f40836b520JmltdHM9MTcxNTgxNzYwMCZpZ3VpZD0yZjYyNTAyNS0xYzZhLTZhZjktMzliMC00NDEwMWQzYzZiODEmaW5zaWQ9NTE5Ng&ptn=3&ver=2&hsh=3&fclid=2f625025-1c6a-6af9-39b0-44101d3c6b81&psq=Jumlah+Pengikut+Micro+Influencer+1.000+-+10.000+followers+10.000+-+50.000+followers+50.000+-+100.000+followers+databooks&u=a1aHR0cHM6Ly9hY2Nlc3N0cmFkZS5jby5pZC9ibG9ncy9pbnNpZ2h0cy90aW5na2F0YW4tdGlwZS1rYXRlZ29yaS1pbmZsdWVuY2VyLWJlcmRhc2Fya2FuLWp1bWxhaC1mb2xsb3dlcnM&ntb=1
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opini, dan thread, memungkinkan micro-influencer menyampaikan ulasan produk 

secara naratif dan relatable. Riset menunjukkan bahwa micro-influencer (dengan 

follower 1.000–100.000) memiliki engagement rate lebih tinggi (3,86%) dibanding 

mega-influencer (1,21%), dan pengguna Twitter 80% lebih percaya rekomendasi 

dari pengguna biasa ketimbang selebritas atau influencer besar (Elshinta, 2024). 

Micro influencer yang memiliki follower berkisar antara 1.000 hingga 

100.000 memiliki keunggulan menjangkau audiens yang lebih tersegmentasi dan 

membangun hubungan yang lebih personal dan autentik. Mereka sering dianggap 

lebih kredibel dan relatable oleh pengikutnya sehingga rekomendasi mereka dapat 

memiliki dampak signifikan pada minat beli produk. Berikut adalah data mengenai 

jumlah pengikut micro influencer di Twitter dan tingkat minat beli: 

Tabel 1. 1  

Micro Influencer di Twitter (X) dan Tingkat Minat Beli 

Jumlah Pengikut Micro Influencer Tingkat Minat Beli 

1.000 - 10.000 followers 60% 

10.000 - 50.000 followers 75% 

50.000 - 100.000 followers 85% 

Sumber: ACCESSTRADE Indonesia 

 

Berdasarkan tabel di atas, micro influencer dengan follower berjumlah 

antara 1.000 hingga 10.000 memiliki tingkat minat beli sebesar 60%. Untuk micro 

influencer dengan total followers antara 10.000 hingga 50.000, tingkat minat beli 

meningkat menjadi 75%. Pada rentang 50.000 hingga 100.000 pengikut, tingkat 

minat beli mencapai 85%.  

Peran micro influencer juga menjadi aspek penting dalam mempengaruhi 

preferensi dan perilaku konsumen. Pasar telah lama didominasi oleh mega 

https://www.bing.com/ck/a?!&&p=5fc2a5f40836b520JmltdHM9MTcxNTgxNzYwMCZpZ3VpZD0yZjYyNTAyNS0xYzZhLTZhZjktMzliMC00NDEwMWQzYzZiODEmaW5zaWQ9NTE5Ng&ptn=3&ver=2&hsh=3&fclid=2f625025-1c6a-6af9-39b0-44101d3c6b81&psq=Jumlah+Pengikut+Micro+Influencer+1.000+-+10.000+followers+10.000+-+50.000+followers+50.000+-+100.000+followers+databooks&u=a1aHR0cHM6Ly9hY2Nlc3N0cmFkZS5jby5pZC9ibG9ncy9pbnNpZ2h0cy90aW5na2F0YW4tdGlwZS1rYXRlZ29yaS1pbmZsdWVuY2VyLWJlcmRhc2Fya2FuLWp1bWxhaC1mb2xsb3dlcnM&ntb=1
https://www.bing.com/ck/a?!&&p=5fc2a5f40836b520JmltdHM9MTcxNTgxNzYwMCZpZ3VpZD0yZjYyNTAyNS0xYzZhLTZhZjktMzliMC00NDEwMWQzYzZiODEmaW5zaWQ9NTE5Ng&ptn=3&ver=2&hsh=3&fclid=2f625025-1c6a-6af9-39b0-44101d3c6b81&psq=Jumlah+Pengikut+Micro+Influencer+1.000+-+10.000+followers+10.000+-+50.000+followers+50.000+-+100.000+followers+databooks&u=a1aHR0cHM6Ly9hY2Nlc3N0cmFkZS5jby5pZC9ibG9ncy9pbnNpZ2h0cy90aW5na2F0YW4tdGlwZS1rYXRlZ29yaS1pbmZsdWVuY2VyLWJlcmRhc2Fya2FuLWp1bWxhaC1mb2xsb3dlcnM&ntb=1


4 

 

 

influencer (>1 juta pengikut) karena banyaknya lalu lintas yang dapat mereka 

hasilkan. Namun, dalam beberapa dekade terakhir, semakin banyak bisnis yang 

menjangkau micro influencer yang memiliki antara 10 ribu hingga 100 ribu 

pengikut (Huzna et al., 2022). Micro influencer sering kali lebih efektif dalam 

melakukan promosi pemasaran daripada influencer bersekala besar dengan 

beberapa alasan yang mendasar. Pertama, meskipun jumlah pengikut micro 

influencer lebih sedikit, tingkat keterlibatan atau engagement dengan audiens 

mereka cenderung lebih tinggi. Hal ini terjadi karena hubungan yang lebih dekat 

dan interaksi yang lebih personal antara micro influencer dan pengikut mereka. 

Kedua, micro influencer sering memiliki fokus pada niche atau segmen pasar 

tertentu, memungkinkan mereka untuk membangun audiens yang terkait erat 

dengan topik atau produk yang mereka promosikan. Keaslian dan relevansi pesan 

yang disampaikan oleh micro influencer dalam konteks niche tertentu membuat 

mereka lebih dipercaya oleh audiens. Ketiga, micro influencer cenderung dianggap 

lebih autentik dan dapat dipercaya oleh pengikut mereka. Keterlibatan yang lebih 

intim dan responsif kepada pengikut membangun kredibilitas yang tinggi. Micro 

influencer dianggap lebih relatable dan autentik (Erwin et al., 2023). Mereka 

ditemukan menghasilkan keterlibatan pengikut dan konversi ke tingkat pembelian 

yang lebih tinggi (Sari et al., 2023).  

Dalam konteks program Shopee Affiliate, peran micro influencer diinginkan 

bisa memaksimalkan minat beli pelanggan pada barang yang ditawarakan melalui 

program ini. Sedangkan menurut Surawi (2022) pengaruh nilai influencer pengaruh 

tidak signifikan kepada purchase intention pada produk fashion bagi generasi Z.  
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Electronic Word of Mouth (e-WOM) juga memainkan peran esensial dalam 

memberikan pengaruh purchase intention. e-WOM memungkinkan pengguna 

untuk berbagi pengalaman, ulasan, dan rekomendasi secara cepat dan luas melalui 

media sosial, yang dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Twitter 

(X) sebagai salah satu platform yang sering digunakan dalam program Shopee 

Affiliate memiliki ekosistem yang memungkinkan penyebaran e-WOM secara 

efektif.  

Pertama, kecepatan dan real-time nature dari Twitter (X) memungkinkan 

pengguna untuk dengan cepat berbagi informasi terkait produk atau layanan. Pesan 

yang di posting dapat segera mencapai audiens yang luas, memungkinkan 

penyebaran informasi mengenai ulasan, rekomendasi, atau pengalaman terkait 

suatu produk secara instan. Kedua, keterlibatan aktif dari pengguna Twitter (X) 

dalam berbagai topik diskusi memungkinkan mereka untuk memberikan ulasan 

atau rekomendasi terhadap produk, yang dapat diterima oleh audiens dalam waktu 

yang singkat. Ketiga, potensi viralitas memungkinkan pesan atau informasi terkait 

produk untuk menjadi viral. Retweet dan like yang banyak pada suatu tweet dapat 

dengan cepat memperluas jangkauan informasi, memengaruhi opini dan perilaku 

konsumen. Keempat, kehadiran pengguna berpengaruh (influential users) di 

Twitter (X), seperti influencer atau tokoh terkemuka, memiliki dampak besar dalam 

menyebarkan e-WOM. Tweet dari mereka sering kali memiliki pengaruh yang 

signifikan pada preferensi konsumen. Dengan kombinasi fitur-fitur ini, Twitter (X) 

telah menjadi platform yang efektif untuk menyebarkan e-WOM yang kuat dan 

berpengaruh dalam mempengaruhi keputusan pembelian dan perilaku konsumen 



6 

 

 

terkait produk atau layanan (Desweriel, 2022). Sedangkan menurut Bidin A (2017) 

e-WOM tidak berdampak kepada keputusan pembelian pada konsumen online 

Starbuck di pekanbaru. Dibawah ini ialah berbagai electronic word of mouth pada 

shopee affiliate yang dipromosikan melalui twitter, yaitu: 

Gambar 1. 2  

Electronic Word of Mouth Shopee Affiliate Melalui Twitter 

 

Sumber: Twitter (2024) 

Berdasarkan pada gambar diatas, dengan program Shopee Affiliate-nya, 

fenomena ini menjadi tren dimana masyarakat khususnya kebanyakan kalangan 

muda memanfaatkan program Shopee Affiliate untuk mendapatkan pengahasilan 

tambahan. Mereka memanfaatkan kesempatan ini untuk meraih komisi dari setiap 

penjualan produk Shopee yang dipromosikan melalui tautan afiliasi mereka. 

Dengan kreativitas mereka dalam memanfaatkan media sosial dan jaringan 

komunitas mahasiswa, mereka mampu menciptakan strategi pemasaran yang 

efektif untuk memperluas jaringan audiens dan meningkatkan potensi penghasilan 

mereka (Erifiyanti et al., 2023). Dalam prakteknya para affiliator memberikan review 

product dengan menyertakan link shopee. 
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Fenomena Shopee Affiliate populer dikalangan remaja hingga dewasa di 

Kota Malang, hal ini didukung dengan banyaknya mahasiswa yang berkuliah di 

Kota Malang. Pada tahun 2022 jumlah mahasiswa aktif di Kota Malang mecapai 

300 ribu mahasiswa dari berbagai perguruan tinggi di Kota Malang, mudah akses 

terhadap teknologi dan media sosial dapat memberikan dampak yang cukup 

signifikan (Aji et al., 2024). Selain itu, brand trust menjadi faktor krusial dalam 

membentuk sudut pandang konsumen terhadap produk atau layanan yang 

ditawarkan. Pelanggan cenderung lebih condong menentukan barang dari merek 

yang mereka yakini, dan brand trust ini bisa disebabkan oleh berbagai faktor, 

termasuk reputasi, pengalaman pengguna, kualitas produk, dan interaksi dengan 

merek. Dalam penelitian ini brand trust yang dimaksud mengarah pada perusahaan 

Shopee dengan program Shopee Affiliate-nya. Menurut  R.F.P.H. Putra (2022) 

kepercayaan merek berdampak kepada minat beli masyarakat dengan hasil 

penelitian menunjukkan bahwasannya keyakinan merek secara parsial berdampak 

signifikan kepada minat beli pelanggan pada Texas Chicken Pekan Baru. Pengaruh 

Brand Trust menurut Falah et al., (2022) menyampaikan temuan bahwasannya 

Brand trust tidak ada dampak kepada Purchase intention.  

Berdasarkan hasil studi yang diteliti oleh Cahya (2002) bahwasannya 

penelitian menemukan hasil social media influencer membagi dampak secara 

positif serta signifikan kepada purchase intention. Penelitian yang diteliti oleh AP 

(2020) adanya Electronic Word of Mouth mampu membagikan kontribusi positif 

untuk pelanggan. Sebelum membeli sesuatu di platform e-commerce, pelanggan 

sering menginformasi tentang barang dari ulasan online untuk menilai minat 
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mereka dalam membeli barang tersebut. Sedangkan, informasi tersebut juga 

berfungsi dalam membuat citra merek. 

Terlepas dari kenyataan bahwa studi oleh Rimadias et al., (2022) 

memperlihatkan hasil bahwasannya influencer tidak memberikan dampak purchase 

intention. Penelitian berikutnya oleh Taufik et al., (2022) yang sudah meneliti 

sebelumnya memperlihatkan bahwasannya social media influencer memengaruhi 

secara signifikan dan positif akan purchase intention.  

Menurut latar belakang diatas, sehingga peneliti tertarik untuk menjalankan 

penelitian terkait fenomena Shopee Affiliate yang kemudian diberi judul “Pengaruh 

Micro Influencer, Electronic Word of Mouth, dan Brand Trust Terhadap Purchase 

Intention Program Shopee Affiliate. (Studi Pada Mahasiswa/I pengguna Twitter di 

Malang)”.  

1.2 Rumusan Masalah 

Menurut latar belakang di atas, bisa dirumuskan beberapa masalah penting 

antara lain: 

1. Apakah Micro Influencer berdampak secara signifikan kepada purchase 

intention program shopee Affiliate kalangan mahasiswa/I di Malang 

pengguna Twitter? 

2. Apakah Electronic Word of Mouth (eWOM) berdampak secara signifikan 

kepada purchase intention program shopee Affiliate kalangan mahasiswa/I 

di Malang pengguna Twitter? 
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3. Apakah Brand Trust berdampak secara signifikan kepada purchase 

intention program shopee Affiliate kalangan mahasiswa/I di Malang 

pengguna Twitter? 

4. Apakah Micro Influencer, Electronic Word of Mouth (eWOM) dan Brand 

Trust berdampak secara signifikan kepada purchase intention program 

shopee Affiliate kalangan mahasiswa/I di Malang pengguna Twitter? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan studi ini, berlandaskan rumusan masalah sebelumnya, ialah sebagai 

berikut : 

1. Untuk menganalisis apakah Micro Influencer berdampak kepada purchase 

intention pada program shopee Affiliate kalangan mahasiswa/I di Malang 

pengguna Twitter. 

2. Untuk menganalisis apakah Electronic Word of Mouth (eWOM) berdampak 

kepada purchase intention pada program shopee Affiliate kalangan 

mahasiswa/I di Malang pengguna Twitter. 

3. Untuk menganalisis apakah Brand Trust berdampak kepada purchase 

intention pada program shopee Affiliate kalangan mahasiswa/I di Malang 

pengguna Twitter. 

4. Untuk Menganalisis apakah Micro Influencer, Electronic Word of Mouth 

(eWOM), dan Brand Trust berdampak secara signifikan kepada purchase 

intention program shopee Affiliate kalangan mahasiswa/I di Malang 

pengguna Twitter. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Kontribusi Akademik 

Studi ini diinginkan akan menjadi sumbangan bagi ilmu pemasaran dan 

perilaku konsumen dengan membagikan wawasan yang lebih dalam terkait 

faktor-faktor yang memberikan pengaruh niat pembelian dalam perihal 

Program Shopee Affiliate. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

1. Hasil studi ini bisa menjadi panduan untuk perusahaan e-commerce, 

terutama Shopee, dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif 

untuk program afiliasi mereka. 

2. Hasil studi ini bisa menyokong dalam perkembangan kebijakan dan 

strategi bisnis di industri e-commerce. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Studi ini merujuk pada studi sebelumnya, berikut ini adalah paparan 

penelitian yang menjadi referensi pada studi ini: 

Tabel 2. 1  

Penelitian Terdahulu 
No. Judul 

Penelitian 

Variabel Metode / 

Analsis Data 

Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan 

1. (Sinaga dan 

Sulistiono, 

2020) Dampak 

Electronic 

Word of 

Mouth Dan 

Promosi 

Media Sosial 

Kepada Minat 

Beli Pada 

Produk 

Fashion Eiger 

Variabel 

bebas (X): 

- Promosi 

Media Sosial 

- Electronic 

word of mouth 

Variabel 

terikat (Y): 

- Minat Beli 

Kuantitatif: 

Asosiatif 
1. Electronic 

word of mouth 

berdampak 

kepada minat 

beli. 

2. Promosi media 

sosial 

berdampak 

kepada Minat 

beli. 

3. Electronic 

word of mouth 

dan promosi 

media sosial 

berdampak 

kepada Minat 

beli. 

Meneliti 

pengaruh 

Electronic 

Word of 

Mouth 

(eWOM) 

terhadap 

minat beli. 

Konteks: 

Produk 

fashion 

Eiger. 

Variabel 

Lain: 

Menggunaka

n 'Promosi 

Media 

Sosial', 

bukan Micro 

Influencer 

dan Brand 

Trust. 

2. (Laksmi dan 

Oktafani, 

2017) 

Pengaruh 

Electronic 

Word of 

Mouth 

(eWOM) 

Kepada Minat 

Beli Followers 

Instagram 

Pada Warunk 

Upnormal 

Variabel 

bebas (X): 

- Electronic 

Word of 

Mouth 

Variabel 

terikat (Y): 

- Minat beli 

Kuantitatif: 

Deskriptif dan 

Kausal 

1. Electronic 

word of mouth 

berdampak 

kepada Minat 

beli. 

Sama-sama 

meneliti 

pengaruh 

eWOM 

terhadap 

minat beli. 

Platform: 

Instagram. 

Objek: 

Warunk 

Upnormal. 

Fokus: 

Hanya 

menguji satu 

variabel 

(eWOM). 
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No. Judul 

Penelitian 

Variabel Metode / 

Analsis Data 

Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan 

3. (Ardhiansyah 

dan Marlena, 

2021) 

Pengaruh 

social media 

marketing dan 

e - 

wom kepada 

minat beli 

produk  

geoffmax. 

 

Variabel 

bebas (X): 

- Electronic 

Word of 

Mouth 

- Social media 

marketing 

 

Variabel 

terikat (Y): 

- Minat beli 

Deskriptif 

Kuantitatif 

1. Social media 

marketing 

berdampak 

kepada Minat 

beli. 

2. Electronic 

word of mouth 

berdampak 

kepada Minat 

beli. 

3. Social media 

marketing dan 

Electronic 

word of mouth 

berdampak 

terhadap beli. 

Menguji 

pengaruh 

eWOM 

terhadap 

minat beli. 

Konteks: 

Produk 

Geoffmax.  

Variabel 

Lain: 

Menggunaka

n Social 

Media 

Marketing. 

4. (Muninggar, et 

al., 2022) 

Pengaruh 

Electronic 

Word of 

Mouth (E-

WoM) Kepada 

Minat Beli 

pada Aplikasi 

Shopee (Studi 

Kasus Kota 

Bandar 

Lampung)  

Variabel 

bebas (X): 

- Electronic 

Word of 

Mouth 

Variabel 

terikat (Y): 

- Minat beli 

Kuantitatif: 

Partial Least 

Square (PLS) 

1. Electronic 

word of mouth 

berdampak 

kepada Minat 

beli. 

Meneliti 

eWOM dan 

minat beli 

dalam 

konteks 

Shopee. 

Lokasi: 

Bandar 

Lampung. 

Fokus: 

Hanya 

menguji 

variabel 

eWOM. 

5. (Al Majid dan 

Sumadi, 2022) 

Pengaruh 

Electronic 

Word of 

Mouth dan 

Brand Image 

kepada Sikap 

dan Minat Beli 

Pelanggan 

Pakaian Pada 

E-Commerce 

di Yogyakarta 

Variabel 

bebas (Y): 

- Brand Image 

- Electronic 

Word Of 

Mouth 

Variabel 

mediasi (Z): 

- Sikap 

Variabel 

terikat (Y): 

- Minat Beli 

Kuantitatif: 

Structural 

Equation 

Modeling 

(SEM) 

1. Electronic 

word of mouth 

berdampak 

terhadap 

Sikap, tetapi 

tidak 

signifikan. 

2. Electronic 

word of mouth 

berdampak 

kepada Minat 

beli, namun 

tidak 

signifikan. 

Meneliti 

eWOM dan 

variabel 

terkait merek 

(brand) 

terhadap 

minat beli. 

Hasil: 

Menemukan 

eWOM tidak 

signifikan. 

Variabel 

Lain: 

Menggunaka

n Brand 

Image dan 

'Sikap' 

sebagai 

mediasi. 
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No. Judul 

Penelitian 

Variabel Metode / 

Analsis Data 

Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan 

3. Brand Image 

berdampak 

kepada Sikap. 

4. Brand Image 

berdampak 

kepada Minat 

Beli. 

5. Sikap 

berpengaruh 

terhadap Minat 

Beli. 

6. (Hayatunnufus 

and 

Zuliestiana, 

2023) 

Pengaruh 

Social Media 

Influencer 

Kepada Minat 

Beli Pada 

Marketplace 

Tokopedia 

Variabel 

bebas (X): 

- Social media 

Influencer 

Variabel 

terikat (Y): 

- Minat Beli 

Kuantitatif: 

Structural 

Equation 

Modeling 

(SEM) 

1. Social Media 

Influencer 

berpengaruh 

kepada Minat 

beli. 

 

Meneliti 

pengaruh 

influencer 

terhadap 

minat beli. 

Platform: 

Tokopedia.  

Fokus: 

Influencer 

secara 

umum, tidak 

spesifik 

micro 

influencer. 

7. (Pratiwi, et al., 

2023) 

Pengaruh 

Content 

Marketing, 

Influencer, 

Dan Free 

Ongkir 

Kepada Minat 

Beli 

Konsumen 

Produk 

Fashion Pada 

Tiktokshop 

Variabel 

bebas (X): 

- Content 

marketing 

- Influencer 

- Free ongkir 

Variabel 

terikat (Y): 

- Minat beli 

Kuantitatif 

Deskriptif 

1. Content 

marketing 

berdampak 

kepada Minat 

beli. 

2. Influencer 

berdampak 

kepada Minat 

beli. 

3. Free ongkir 

berdampak 

kepada Minat 

beli. 

4. Secara 

bersama 

variabel 

Content 

marketing, 

Influencer, 

Free ongkir 

berdampak 

positif dan 

signifikan 

kepada Minat 

beli 

konsumen. 

Sama-sama 

meneliti 

peran 

influencer. 

Platform: 

TikTok 

Shop. 

Variabel 

Lain: 

Menambahka

n Content 

Marketing 

dan Gratis 

Ongkir. 
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No. Judul 

Penelitian 

Variabel Metode / 

Analsis Data 

Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan 

8. (Hapsari, et 

al., 2022) 

Pengaruh 

brand trust, 

media sosial 

dan online 

consumer 

review 

terhadap minat 

beli 

Variabel 

Bebas (X): 

- Media Sosial 

- Brand Trust 

- Online 

Consumer 

Review 

Variabel 

Terikat (Y): 

- Minat Beli 

Kuantitatif 1. Brand Trust 

berdampak 

kepada Minat 

beli. 

2. Media Sosial 

berdampak 

kepada Minat 

beli. 

3. Online 

Consumer 

Review 

berdampak 

kepada Minat 

beli. 

4. Secara 

simultan 

variabel Brand 

Trust, Media 

Sosial, Online 

Consumer 

Review 

berpengaruh 

positif. 

Menguji 

pengaruh 

Brand Trust 

dan ulasan 

online 

(eWOM) 

terhadap 

minat beli. 

Variabel 

Lain: Tidak 

secara 

spesifik 

meneliti 

peran 

influencer. 

9. (Larasati dan 

Fadillah, 

2022) 

Pengaruh 

Kepercayaan 

Merek dan 

Promosi 

Penjualan 

Kepada Minat 

Beli Online Di 

E-Commerce 

Shopee Studi 

Kasus di Kota 

Bogor 

Variabel 

Bebas (X): 

- Kepercayaan 

Merek 

- Promosi 

Penjualan 

Variabel 

Terikat (Y): 

- Minat Beli 

Kuantitatif 1. Kepercayaan 

Merek 

berdampak 

kepada Minat 

Beli. 

2. Promosi 

Penjualan 

berdampak 

kepada Minat 

Beli. 

3. Kepercayaan 

Merek 

berdampak 

terhadap Minat 

Beli. 

4. Secara 

Bersama 

variabel 

Kepercayaan 

Merek dan 

Promosi 

Penjualan 

berdampak 

Positif dan 

signifikan 

Menguji 

pengaruh 

Brand Trust 

terhadap 

minat beli di 

Shopee. 

Lokasi: 

Kota Bogor. 

Variabel 

Lain: 

Menggunaka

n 'Promosi 

Penjualan'. 
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No. Judul 

Penelitian 

Variabel Metode / 

Analsis Data 

Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan 

kepada Minat 

Beli. 

10. (Pratiwi, et al., 

2022) 

Pengaruh 

Pemasaran 

Digital, 

Kepercayaan 

Merek Dan 

Kepuasan 

Pelanggan 

Kepada Minat 

Beli Produk 

Import Pada 

Perdagangan 

Elektronik 

Aliexpress 

Variabel 

Bebas (X): 

- Kepuasan 

Pelanggan 

- Pemasaran 

Digital 

- Kepercayaan 

Merek 

Variabel 

Terikat (Y): 

- Minat Beli 

Kuantitatif 1. Pemasaran 

digital 

berdampak 

kepada Minat 

Beli. 

2. Kepercayaan 

Merek 

berdampak 

kepada Minat 

Beli. 

3. Kepuasaan 

Pelanggan 

tidak 

berdampak 

kepada Minat 

Beli. 

 

Meneliti 

pengaruh 

Brand Trust 

terhadap 

minat beli. 

Platform: 

Aliexpress. 

Variabel 

Lain: 

Menggunaka

n 'Pemasaran 

Digital' dan 

'Kepuasan 

Pelanggan'. 

11. (Wulandari 

dan Mugiono, 

2021) 

Pengaruh 

Brand Image, 

Brand Trust, 

Dan Iklan 

Kepada Minat 

Beli 

Konsumen 

Produk 

Kosmetik 

(Studi Pada 

pemakai E-

Commerce 

Sociolla) 

Variabel 

Bebas (X): 

- Brand Trust 

- Brand Image 

- Iklan 

Variabel 

Terikat (Y): 

- Minat Beli 

Kuantitatif: 

Explanatory 

research 

1. Brand Image 

berdampak 

kepada Minat 

Beli. 

2. Brand Trust 

berdampak 

kepada Minat 

Beli. 

3. Iklan 

berdampak 

kepada Minat 

Beli. 

4. Secara 

bersama 

variabel Brand 

Image, Brand 

Trust, Iklan 

berdampak 

Positif dan 

signifikan 

kepada Minat 

Beli. 

 

Meneliti 

pengaruh 

Brand Trust 

terhadap 

minat beli. 

Konteks: 

Produk 

kosmetik. 

Platform: E-

commerce 

Sociolla. 

Variabel 

Lain: Brand 

Image dan 

Iklan. 

12. (Biantoro, et 

al., 2022) 

Dampak 

Social 

Commerce, 

Variabel 

Bebas (X): 

- Brand Image 

- Social 

Commerce 

Kuantitatif 1 Social 

Commerce 

berdampak 

kepada Minat 

Beli. 

Sama-sama 

meneliti 

pengaruh 

Brand Trust 

terhadap 

minat beli. 

Variabel 

Lain: 

Menggunaka

n Social 

Commerce 



16 

 

 

No. Judul 

Penelitian 

Variabel Metode / 

Analsis Data 

Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan 

Brand Image 

Dan Brand 

Trust Kepada 

Minat Beli 

- Brand Trust 

Variabel 

Terikat (Y): 

- Minat Beli 

2 Brand Image 

berdampak 

kepada Minat 

Beli. 

3 Brand Trust 

berdampak 

kepada Minat 

Beli. 

dan Brand 

Image. 

13. (Napitu et al., 

2024)  

Dampak 

Electronic 

Word Of 

Mouth Dan 

Brand Image 

Kepada Minat 

Beli Skincare 

Emina Pada 

Mahasiswa 

Fakultas 

Ekonomi 

Universitas 

Simalungun 

Variabel 

Bebas (X): 

- Electronic 

Word Of 

Mouth 

- Brand Image 

-Variabel 

Terikat (Y): 

- Minat Beli 

Kuantitatif  1. Electronic 

Word Of 

Mouth 

berdampak 

kepada Minat 

Beli. 

2. Brand Image 

berdampak 

kepada Minat 

Beli. 

3. Secara 

bersama 

variabel 

Electronic 

Word Of 

Mouth dan 

Brand Image 

berdampak 

Positif dan 

signifikan 

kepada Minat 

Beli. 

Menguji 

pengaruh 

Electronic 

Word of 

Mouth 

(eWOM) 

terhadap 

minat beli. 

Konteks: 

Produk 

skincare 

Emina. 

Variabel 

Lain: 

Menggunaka

n Brand 

Image. 

14. (Santoso dan 

Mardian, 

2020) Analisis 

Dampak 

Brand Image 

dan Brand 

Trust Kepada 

Minat Beli 

Pada Produk 

Avocado 

Mantul 

 

Variabel 

Bebas (X): 

- Brand Trust 

- Brand Image 

Variabel 

Terikat (Y): 

- Minat Beli 

Kuantitaif 

Asosiatif 

1. Brand image 

berdampak 

positif dan 

signifikan 

kepada minat 

beli. 

2. Brand trust 

berdampak 

positif dan 

signifikan 

kepada minat 

beli.kepada 

3. Brand image 

dan brand 

trust bersama-

sama 

berdampak 

positif dan 

Menguji 

pengaruh 

Brand Trust 

terhadap 

minat beli. 

Konteks: 

Produk 

Avocado 

Mantul. 

Variabel 

Lain: 

Menggunaka

n Brand 

Image. 
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No. Judul 

Penelitian 

Variabel Metode / 

Analsis Data 

Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan 

signifikan 

pada minat 

beli.  

15. (Aditria, et al., 

2023) 

Dampak 

Brand Image, 

E-wom dan 

Brand Trust 

Kepada 

Keputusan 

Pembelian 

Melalui Minat 

Beli Sebagai 

Variabel 

Mediasi di 

Hits Burger 

Antasari 

Jakarta Selatan 

 

Variabel 

Bebas (X): 

- Brand Trust 

- Brand Image 

- E-wom 

Variabel 

mediasi (Z): 

- Minat beli 

Variabel 

Terikat (Y): 

- Keputusan 

Pembelian  

Kuantitatif  

Structural 

Equation 

Modeling 

(SEM) 

1. brand image 

berdampak 

positif dan 

signifikan 

kepada 

keputusan 

membeli 

2. E-WOM 

berdampak 

positif dan 

signifikan 

kepada 

keputusan 

membeli 

3. Brand trust 

berdampak 

positif dan 

signifikan 

juga kepada 

keputusan 

membeli. 

4. Brand image 

berdampak 

positif dan 

signifikan 

kepada minat 

beli.  

5. E-WOM 

berdampak 

positif dan 

signifikan 

kepada minat 

beli. 

6. Brand trust 

berdampak 

positif dan 

signifikan 

kepada minat 

beli. 

Meneliti 

variabel 

eWOM dan 

Brand Trust 

terhadap 

minat beli. 

Variabel 

Terikat 

Akhir: 

Keputusan 

Pembelian, 

dengan 

Minat Beli 

sebagai 

variabel 

mediasi. 
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No. Judul 

Penelitian 

Variabel Metode / 

Analsis Data 

Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan 

16. (Mudarifah, 

2020) 

Analisis 

Dampak 

Electronic 

Word Of 

Mouth 

Kepada 

Minat Beli 

Produk 

Kosmetik 

Maybelline 

Dengan 

Brand Trust 

Sebagai 

Variabel 

Mediasi 

(Studi Kasus 

Pada 

Pengguna 

Aplikasi 

Online Shop 

LAZADA.c

o.id) 

 

Variabel 

Bebas (X): 

- Electronic 

Word Of 

Mouth 

Variabel 

mediasi (Z): 

- Brand Trust 

Variabel 

Terikat (Y): 

- Minat Beli  

Kuantitatif  

Structural 

Equation 

Modeling 

(SEM) 

1. Electronic 

word of 

mouth 

berdampak 

positif dan 

signifikan 

kepada brand 

trust 

2. Electronic 

word of 

mouth 

berdampak 

positif dan 

signifikan 

kepada minat 

beli 

3. Brand trust 

berdampak 

positif dan 

signifikan 

kepada minat 

beli.  

4. Electronic 

word of 

mouth 

berdampak 

positif dan 

signifikan 

kepada minat 

beli dengan 

brand trust 

sebagai 

variabel 

mediasi. 

Menguji 

variabel 

eWOM dan 

Brand Trust 

terhadap 

minat beli. 

Struktur 

Model: 

Menggunaka

n Brand 

Trust 

sebagai 

variabel 

mediasi 

antara 

eWOM dan 

minat beli. 

 

2.2 Kajian Teoritis 

2.2.1 Purchase Intention 

a. Pengertian Purchase Intention 

Purchase Intention ialah niat individu untuk melakukan 

pembelian layanan atau produk tertentu. Niat pembelian dapat 

dipengaruhi oleh berbagai faktor termasuk eWOM, kolaborasi dengan 

Micro Influencer, dan Online Customer Review. Niat pembelian yang 
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tinggi cenderung mengarah pada tindakan pembelian yang sebenarnya 

(Sari, 2020). Morwitz (2014) mendeskripsikan purchase intention Salah 

satu alat penting yang digunakan oleh manajer pemasaran untuk 

meramalkan penjualan masa depan dan menentukan bagaimana tindakan 

mereka bisa memengaruhi perilaku pembelian pelanggan ialah minat 

beli. Minat beli wajib bersifat prediktif karena mengamati apa yang 

paling relevan (atau memengaruhi) keputusan pembelian konsumen di 

masa depan. 

b. Purchase Intention dalam Perspektif Islam 

Purchase intention juga dapat berarti keinginan untuk memiliki 

sesuatu yang membuat Anda berusaha untuk mendapatkannya. Purchase 

intention adalah perjanjian untuk menukar produk atau benda yang 

mempunyai nilai secara ikhlas di antara dua pihak, dengan pihak pertama 

mendapatkan barang dan pihak kedua mendapat barang sesuai dengan 

janji yang sudah disepakati. 

Penjual harus dapat menarik minat pembeli sebelum mereka 

melakukan pembelian. Sebagian caranya yaitu dengan mempercantik 

kemasan produk dan mempromosikan semenarik mungkin supaya 

pelanggan potensial memandang produk dan ingin tahu lebih banyak 

tentangnya. Melakukan upaya untuk menarik minat pelanggan untuk 

membeli adalah tugas yang sulit. karena mereka yang bertanggung jawab 

atas keputusan pembelian. Oleh karena itu, sebagai penjual, Anda harus 

menjadi inovatif untuk mendapatkan pembeli dan kemudian menjadi 
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pelanggan. Pasti akan ada hasil yang memuaskan jika semua upaya 

dilakukan dengan sepenuh hati.  

Seperti firman Allah dalam QS AnNajm: 39-40, sebagai berikut: 

نْسَانِ الِاَّ مَا سَعٰىۙ وَانََّ سَعْيَهٗ سَوْفَ يرُٰىۖ    وَانَْ لَّيْسَ لِلْاِ

Maknanya:  

“Dan bahwasannya seorang manusia tiada mendapat selain 

apa yang sudah diusahakannya, dan bahwasannya usaha itu 

kemudian akan diperlihatkan (kepadanya).” (QS An Najm : 39-40) 

 

Faktor kebutuhan dan keinginan dapat menyebabkan keinginan 

seseorang untuk membeli atau memiliki sesuatu. Kebutuhan ini 

mencakup semua hal yang harus dipenuhi supaya sebuah item fungsinya 

secara sempurna. Kemauan ialah berhubungan dengan harapan atau 

hasrat individu yang apabila dicapai belum tentu akan memaksimalkan 

kesempurnaan fungsi sebuah barang atau manusia. 

Ajaran Islam tak melarang seseorang untuk mencapai keperluan dan 

keinginan mereka selama hal itu bisa memaksimalkan martabat manusia. 

Seluruh yang ada di dunia ini dibuat untuk manusia. Tetapi, mereka 

dianjurkan untuk hanya menggunakan jasa dan produk yang baik dan 

halal saja, bukan terlalu banyak. Selama memenuhi kebutuhan atau 

keinginan dapat meningkatkan keuntungan atau mencegah kerusakan, 

memenuhinya tetap diizinkan (Rijal, 2013). 

c. Faktor-faktor yang memengaruhi Purchase Intention 

Faktor-faktor yang menciptakan minat beli berdasarkan (Kotler et 

al., 2014), yaitu: 
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a) Faktor kualitas produk, ialah karakteristik barang yang dievaluasi 

berdasarkan keuntungan fisiknya. 

b) Faktor brand / merek, merupakan sifat yang membawa 

keuntungan nonmaterial, misalnya kepuasan emosional. 

c) Faktor kemasan, karakteristik barang yang terdiri dari 

pembungkus dari pada produk utamanya. 

d) Faktor harga, pengorbanan riel dan bahan yang dilakukan oleh 

pelanggan untuk mendapatkan atau mempunyai produk. 

e) Faktor ketersediaan barang, merupakan seberapa baik pelanggan 

melihat adanya produk yang ada. 

f) Faktor promosi, ialah dampak eksternal yang mendorong 

pelanggan untuk memilih produk. 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2008) ada tiga indikator yang 

memilih Niat beli, yakni: 

a) Niat transaksional, yaitu preferensi individu untuk melakukan 

pembelian barang. 

b) Niat referensial, ialah kecenderungan individu untuk 

menyarankan barang tersebut kepada orang lain. 

c) Niat eksploratif, yaitu memperlihatkan sikap individu yang selalu 

mencari informasi tentang barang yang mereka sukai dan mencari 

produk lain yang memiliki fitur yang baik untuk produk tersebut. 

2.2.2 Influencer dan Micro Influencer 

Menurut Brown dan Hayes (2008)  mendeskripsikan Influencer 

sebagai “A third party who significantly shapes the customer’s purchasing 
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decision, but may ever be accountable for it.” Influencer sebagaimana 

dikatakan Hariyanti dan Wirapraja (2018) ialah tokoh atau orang di media 

sosial dengan banyak pengikut dan pesan mereka bisa memengaruhi perilaku 

pengikutnya. 

Influencer bisa dikelompokkan dari segi total pengikutnya menurut 

Girsang (2020), yakni: 

1. Mega-influencer ialah kriteria influencer media sosial dengan urutan 

paling tinggi. Mereka ini seringnya mempunyai lebih dari satu juta 

pengikut. Mega-influencer kurang berpengaruh dan lebih sering terkenal. 

Mereka mempunyai audiens yang sangat beragam yang mempunyai 

berbagai macam minat. 

2. Macro-influencer ialah influencer yang tingkatnya di bawah mega-

influencer. Sebagian strategi untuk memerika macro-influencer ialah 

dengan total followers mereka, seringnya berkisar antara 100.000 hingga 

satu juta pengikut. Macro-influencer seringnya mendapat ketenaran 

melewati internet itu sendiri, baik melewati vlogging, atau dengan 

menciptakan konten yang menginspirasi atau lucu. 

3. Micro-influencer merupakan seseorang yang mempunyai antara 1.000 

sampai 100.000 pengikut. Micro-influencer biasanya disebut sebagai 

spesialis topik atau pakar industri karena mereka berkonsentrasi pada 

niche atau area tertentu. Micro-influencer memiliki ikatan yang lebih 

tinggi daripada influencer biasa. Mereka sering dianggap sebagai 

pemimpin dari sebuah topik, yang mendorong hal ini. Micro-influencer 
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tidak seperti influencer biasa atau selebritas, dan biasanya mempunyai 

audiens yang seragam. 

4. Nano-influencer ialah jenis influencer yang relatif baru. Mereka condong 

mempunyai total followers yang lebih sedikit jika dibanding dengan 

micro influencer, yakni kurang dari 1.000 pengikut. Nano-influencer 

ialah orang yang mempunyai dampak dalam komunitas mereka. 

Micro Influencer ialah seseorang yang mempunyai total pengikut 

yang relatif kecil di media sosial, tetapi mereka sangat terlibat dalam suatu 

niche atau topik tertentu (Kaplan dan Haenlein, 2010). Mereka memiliki 

kemampuan untuk memengaruhi audiens yang lebih kecil tetapi sangat 

terfokus. Kolaborasi dengan Micro Influencer dapat meningkatkan visibilitas 

dan kepercayaan terhadap produk atau layanan  (Dholakia dan Kshetri, 2004). 

Berdasarkan definisi dari Berger (2016), micro influencer ialah sebagai 

individu yang mempunyai jangkauan lebih banyak dari rata-rata seseorang 

atau pengaruh dari mulut ke mulut dalam pasar yang relevan. Micro 

influencer berbeda dengan selebriti tradisional; mereka merupakan orang 

yang berpengetahuan luas, bergairah, dan asli, dan dianggap sebagai sumber 

tepercaya untuk rekomendasi barang dagangan.. Micro Influencer seringkali 

memiliki audiens yang sangat terlibat dan cenderung lebih percaya terhadap 

rekomendasi mereka daripada pengaruh selebriti dengan pengikut yang jauh 

lebih besar (Lee dan Youn, 2009). 

Al-Qur'an memberikan arahan dan arahan bagi umat Islam. Itu telah 

mengajarkan cara-cara untuk menyebarkan dan menyampaikan informasi. 
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Dalam Surat An-Nahl (16) ayat 125, kata pengaruh dimasukkan secara 

eksplisit dan dijelaskan. Allah berfirman: 

ادُْعُ الِٰى سَبِيْلِ رَب كَِ بِالْحِكْمَةِ وَالْمَوْعِظَةِ الْحَسَنَةِ وَجَادِلْهُمْ باِلَّتِيْ هِيَ احَْسَنُُۗ انَِّ  

 رَبَّكَ هُوَ اعَْلَمُ بمَِنْ ضَلَّ عَنْ سَبِيْلِهٖ وَهُوَ اعَْلَمُ بِالْمُهْتدَِيْنَ  
 

Artinya: 

“Sebarkan hikmah dan pengajaran yang baik kepada orang-

orang di jalan Tuhanmu, dan berdebatlah dengan mereka dengan 

cara yang baik. Sesungguhnya Tuhanmu tahu siapa yang sesat dari 

jalan-Nya dan siapa yang mendapat petunjuk.” (Q.S. An-Nahl: 

125). 

 

Sebagaimana sesuatu yang pasti ada sisi negatif dan positifnya, 

demikian pula dalam konteks bermedia sosial. Orang yang mengisinya, atau 

yang jamak disebut dengan nomenklatur influencer. Bisa saja memberikan 

pengaruh positif atau negatif, sehingga bisa diketahui bahwasanya media 

sosial ini menjadi sebuah sarana atau platform untuk seseorang bisa berbagi 

manfaat.  

Influencer diperbolehkan selama menampilkan konten yang positif. 

Karena jika media sosial diisi oleh influencer yang tidak berkompeten, maka 

sama saja dengan menjerumuskan publik. Sehingga bagi mereka yang 

berkompeten dalam bidangnya, dipersilahkan untuk andil memberikan 

edukasi kepada masyarakat. 

Dalam kitab Sahih Bukhari, Imam Al-Bukhari menyelipkan perkataan 

Rabi’ah yang berkaitan dengan tanggung jawab keilmuan seorang akademisi 

atau kyai. Dalam bab hilangnya ilmu dan tampaknya kebodohan, Imam Al-

Bukhari mengutip kalamnya Rabi’ah yang berbunyi: 
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 لاَ يَنْبغَِي لِِحََدٍ عِنْدهَُ شَيْءٌ مِنَ العِلْمِ أنَْ يضَُي عَِ نفَْسَهُ 
 

Artinya:  

“Seyogyanya bagi seorang yang memiliki ilmu untuk tidak 

menyia-nyiakan dirinya” 

 

Maksud dari tidak menyianyiakan diri dijelaskan oleh Ibnu Hajar al-

Asqalani dengan menyatakan bahwa seseorang yang memiliki ilmu itu 

seyogianya menyebarkan ilmu agar supaya tidak lenyap ilmu. Ia mengatakan; 

“Maksud pernyataannya Robiah adalah bahwasanya 

seseorang yang memiliki ilmu itu seyogyanya menyebarkan ilmu 

agar supaya tidak lenyap ilmu tersebut, atau yang dimaksudkan 

adalah bahwasanya rabiah menganjurkan seseorang untuk 

menyebarkan ilmu kepada seseorang agar supaya ketika ia 

meninggal itu ada penerusnya. Atau bisa juga bermakna” 

 

Dari penjelasan Ibnu Hajar al-asqalani diatas bahwa setiap manusia 

dianjurkan untuk mempertahankan dan meneruskan ilmu yang fimiliki oleh 

seseorang kepada orang lain agar ilmunya tersebut tidak hilang begitusaja. 

Salah satu interpretasi lainnya adalah bahwa Robiah menganjurkan 

seseorang untuk menyebarkan ilmu kepada orang lain agar ada penerus 

yang dapat melanjutkan dan mengembangkan ilmu tersebut ketika orang 

yang pertama kali memilikinya sudah tidak ada. 

2.2.3 Electronic Word-Of-Mouth 

Word of mouth communication (WOM) atau Komunikasi dari mulut 

ke mulut ialah jenis percakapan di mana saran diberikan terhadap seseorang 

atau kumpulan terkait produk atau jasa dengan maksud memberikan 

informasi secara pribadi (Kotler dan Armstrong, 2008). Konsep WOM telah 
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berkembang seiring perkembangan teknologi komunikasi. Komunikasi 

WOM sebelumnya cuman dikirim oleh sumber informal yang dikenal baik 

oleh penerima pesan, Sekarang, komunikasi informal memengaruhi 

pembelian pelanggan bisa dijalankan melewati internet. Ini memungkinkan 

orang untuk berbicara langsung dengan orang-orang dari berbagai belahan 

dunia tanpa harus bertemu secara langsung. Istilah electronic word of mouth 

(eWOM) muncul bersamaan dengan timbulnya komunitas virtual dalam 

jejaring sosial di internet  (Sinaga dan Sulistiono, 2020). 

Electronic Word of Mouth (eWOM) ialah fenomena di mana individu 

berbagi informasi, ulasan, dan rekomendasi tentang produk atau layanan 

melalui platform media sosial dan komunikasi elektronik (Yulindasari dan 

Fikriyah, 2022). eWOM sudah menjadi elemen penting dalam pengambilan 

keputusan pelanggan dan memengaruhi niat pembelian (Amin dan Yanti, 

2021). Penggunaan eWOM dapat membentuk persepsi positif atau negatif 

tentang produk atau layanan yang ditawarkan, dan rekomendasi dari individu 

melalui eWOM sering kali dianggap sebagai sumber informasi yang kuat 

(Christy, 2022). Menurut definisi dari Fajriyah dan Karnowati (2023) 

Electronic Word-of-Mouth ialah sebuah komentar positif atau negatif yang 

dibuat oleh konsumen potensial, konsumen nyata, atau mantan konsumen 

terhadap produk atau perusahaan yang ada secara online untuk umum. 

Menurut Luthfiyatillah et al., (2020) menyampaikan bahwasannya ada aspek-

aspek yang bisa dimanfaatkan untuk menghitung electronic word of mouth, 

yakni: 
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1. Intensity 

Intensitas dalam electronic word of mouth ialah banyaknya 

argumen atau komentar yang dicatat oleh pelanggan dalam suatu media 

jejaring sosial. Indikator dari intensitas ialah: 

a) Frekuensi dalam mengakses informasi di situs jejaring sosial.  

b) Banyaknya ulasan yang dicatat oleh pemakai situs jejaring sosial. 

c) Frekuensi hubungan dengan pemakai situs jejaring sosial. 

2. Positive Valence 

Positive valence ialah argumen pelanggan yang positif terkait 

barang, jasa, dan brand. Indikator dari positive valence mencakup: 

a) Perkataan positif dari pelanggan di jejaring sosial. 

b) Saran dari pemakai situs jejaring sosial. 

3. Negative Valence 

Negative valence dalah argumen pelanggan yang negatif terkait  

jasa, brand, layanan, dan barang. Indikator dari negative valence ialah 

komentar negatif dari pemakai situs jejaring sosial. 

4. Content 

Content adalah isi data dari situs jejaring sosial berhubungan 

dengan jasa dan produk. Indikator dari content mencakup: 

a) Data terkait varian minuman dan makanan. 

b) Keterangan kualitas (suhu, rasa, tekstur). 

c) Keterangan terkait harga. 
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Dalam eWOM, komunikasi ialah prisip utama. Etika komunikasi 

Islam menetapkan standar untuk komunikasi yang efektif dan baik. Menurut 

(Izza et al., 2023) dalam penelitian nya terdapat enam dasar etika komunikasi 

diantaranya: 

 

1. Qaulan Ma’rufa (Ucapan yang baik) 

Pedoman ini menekankan pentingnya komunikasi yang bermanfaat 

dan menguntungkan. Firman Allah dalam QS. An-Nisa ayat 5 yang 

berbunyi: 

ارْزُقوُْهُمْ فِيْهَا وَاكْسُوْهُمْ وَقُ  ُ لكَُمْ قِيٰمًا وَّ وْلوُْا وَلَا تؤُْتوُا السُّفهََاۤءَ امَْوَالكَُمُ الَّتيِْ جَعلََ اللّٰه

عْرُوْفًا   لهَُمْ قَوْلًا مَّ

 

Artinya:  

“Dan jangan berikan harta yang telah diciptakan Allah 

sebagai sumber kehidupan kepada orang yang belum sempurna 

akalnya. Berikan mereka makanan, pakaian, dan ucapan terima 

kasih dari hasil harta itu.”. (QS. An-Nisa: 5). 

 

Ayat ini memperlihatkan betapa pentingnya berkomunikasi dengan 

sikap saling berbicara dan menghormati dengan sopan. Dengan kata lain, 

komunikasi yang baik memerlukan perilaku yang dapat diterima 

masyarakat dan pemakaian bahasa yang hormat dan sopan kepada orang 

lain. 

2. Qaulan Layyina (Ucapan yang lemah lembut) 
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Pedoman ini mengajarkan pentingnya berkata dengan lemah lembut 

dan ramah ketika berkomunikasi. QS. Taha ayat 44 menyatakan hal ini 

dengan jelas, yang berbunyi: 

 فَقوُْلَا لَهٗ قَوْلًا لَّي نًِا لَّعلََّهٗ يَتذَكََّرُ اوَْ يخَْشٰى  

Maknanya:  

“Berbicaralah kamu berdua kepadanya (Fir’aun) dengan 

kata-kata yang lemah lembut, mudahmudahan dia takut atau 

sadar”. (QS. Taha: 44). 

 

Pada ayat ini disebutkan bahwa nabi Harun dan Musa diminta untuk 

berkomunikasi dengan Fir'aun dengan ramah. Nabi Muhammad juga 

menjadi contoh bagi umat Islam untuk berbicara dengan lemah lembut, 

sehingga hati pendengarnya terpengaruh oleh kata-katanya. Oleh karena 

itu, setiap individu yang beragama Islam diharapkan untuk mengikuti 

contoh ini dan menggunakan bahasa yang ramah dan lemah lembut saat 

berinteraksi dengan orang lain di tempat umum. 

3. Qaulan Sadida (Ucapan yang jujur) 

Pentingnya berkomunikasi dengan jujur diajarkan dalam pedoman 

ini. Firman Allah menyatakan bahwa setiap orang harus berbicara jujur 

saat berbicara dengan orang lain. QS. An-Nisa: 9, bunyinya: 

وَلْيَقوُْ   َ عَلَيْهِمْۖ فلَْيَتَّقوُا اللّٰه ضِعٰفًا خَافوُْا  يَّةً  ترََكُوْا مِنْ خَلْفِهِمْ ذرُ ِ لَوْ  الَّذِيْنَ  لوُْا  وَلْيخَْشَ 

 قَوْلًا سَدِيْداً 

Artinya:  

“Hendaklah takut kepada Allah orang-orang yang 

meninggalkan anak-anak yang lemah di belakang mereka yang 

mereka khawatir akan keselamatannya. Akibatnya, mereka harus 

berbicara dengan jujur dan bertakwa kepada Allah”. (QS. An-Nisa: 

9). 
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4. Qaulan Karima (Perkataan yang mulia) 

Pedoman ini mengajarkan pentingnya berbicara dengan sopan 

santun dan menerapkan tatakrama yang baik, terutama saat 

berkomunikasi dengan orang yang lebih senior dalam usia. Dalam 

konteks komunikasi pemasaran, komunikasi harus dilakukan dengan 

sopan dan menghindari berkata kasar atau tidak etis. Firman Allah dalam 

QS. Al-Isra’ ayat 23: 

ا يَبْلغَُنَّ عِنْدكََ الْكِبرََ اَ  ْٓ اِيَّاهُ وَبِالْوَالِديَْنِ احِْسٰناًُۗ امَِّ ا الِاَّ حَدهُُمَآْ  ۞ وَقَضٰى رَبُّكَ الَاَّ تعَْبدُوُْْٓ

لَا تنَْهَرْهُمَا وَقلُْ لَّهُمَا قَوْلًا كَرِيْمًا   ٍ وَّ  اوَْ كِلٰهُمَا فلََا تقَلُْ لَّهُمَآْ افُ 

Artinya:  

“Tuhanmu telah memberimu perintah untuk berbakti kepada 

ibu bapak dan tidak menyembah selain Dia. Jika salah satunya atau 

kedua-duanya masih dalam pemeliharaan Anda sampai berusia 

lanjut, Jadi, jangan membentak mereka, jangan berkata "ah", dan 

bicaralah dengan baik.”. (QS. AlIsra: 23). 

 

5. Qaulan Maysura (Ucapan gampang dimengerti) 

Pedoman ini mengajarkan ketika berkomunikasi untuk memakai 

bahasa yang gampang dipahami, sehingga pesan bisa dipahami dengan 

baik. 

يْسُوْرًا   ب كَِ ترَْجُوْهَا فَقلُْ لَّهُمْ قَوْلًا مَّ نْ رَّ ا تعُْرِضَنَّ عَنْهُمُ ابْتغَِاۤءَ رَحْمَةٍ م ِ  وَامَِّ

Artinya:  

“Dan jika engkau menjauh dari mereka untuk mendapatkan 

rahmat yang diharapkan dari Tuhanmu, katakan kepada mereka 

dengan lemah lembut”. (QS. Al-Isra: 28). 

 

Jalaluddin Rakhmat berpendapat bahwa tercapainya komunikasi 

yang efektif, disarankan memanfaatkan bahasa yang gampang, ringkas, 

dan padat. Perihal ini karena penggunaan bahasa yang mudah dipahami 
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dapat memudahkan penerima pesan untuk mengerti pesan yang 

disampaikan dan menghindari kesalahpahaman serta untuk mencapai 

tujuan terciptanya komunikasi yang efektif. 

6. Qaulan Baligha (Ucapan yang efektif, komunikatif, dan langsung ke inti 

pembicaraan)  

Pedoman ini mengajarkan ketika berkomunikasi untuk 

menggunakan ucapan yang efektif, komunikatif, dan langsung ke inti 

pembicaraan. Suatu komunikasi bisa tercipta dengan efektif, maka 

penggunaan bahasa, gaya bicara, pesan harus sesuai dengan kadar 

pengetahuan komunikan. 

ُ مَا فِيْ قلُوُْبهِِمْ فَاعَْرِضْ عَنْهُمْ وَعِظْهُمْ وَقلُْ لَّهُمْ فِيْْٓ انَْفسُِهِمْ  ىِٕكَ الَّذِيْنَ يعَْلمَُ اللّٰه
ۤ
  اوُلٰ

 قَوْلًا ۢ بلَِيْغاً  

Maknanya:  

“Mereka itu ialah orang-orang yang Allah mengetahui apa 

yang didalam hati mereka. Karena itu tinggalkanlah mereka, dan 

berilah mereka pelajaran, dan katakanlah kepada mereka Qaulan 

Baligha (perkataan yang berbekas pada jiwa mereka)”. (QS. An-

Nisa: 63). 

 

2.2.4 Brand Trust 

Imam Al-Qusairi menyampaikan bahwasannya kata shadiq ’orang yang 

juju’ asalnya dari kata shidq ‘kejujuran’. Shiddiq ialah penekanan 

(mubalaghah) dari kata "shadiq", yang artinya orang yang paling jujur. Oleh 

karena itu, nilai ruhani ada di dalam jiwa seseorang yang jujur, yang 

menunjukkan berbagai sikap yang mendukung sikap moral dan kebeneran 

yang terpuji. 
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Menurut Kotler et al. (2014) Brand Trust, juga dikenal sebagai 

kepercayaan merek, ialah ketika pelanggan mempercayai sebuah produk 

dengan segala resikonya karena terdapatnya keinginan atau ekspektasi tinggi 

kepada merek tersebut akan menghasilkan hasil yang baik bagi pelanggan, 

yang pada gilirannya akan menumbuhkan kepercayaan dan kesetiaan 

terhadap merek tersebut. Orang yang sudah memakai produk tersebut lalu 

diikuti oleh orang lain karena kualitasnya sudah terbukti dan menumbuhkan 

rasa yakin pada produk tersebut. Berdasarkan Chaudhuri dan Holbrook 

(2001) Kepercayaan merek ialah kesediaan rata-rata konsumen untuk 

bergantung pada kesanggupan merek untuk melaksanakan apa yang 

diinginkan. Menurut Delgado et al. (2021) Kepercayaan merek, juga dikenal 

sebagai kepercayaan merek, ialah adanya keinginan atau harapan yang tinggi 

bahwasannya merek tersebut akan berdampak positif pada pelanggan. 

Berdasarkan Kertajaya dalam jurnal Senen Santoso (2021) Dari sudut 

pandang perusahaan, keyakinan merek ialah merek yang memiliki kejujuran, 

integritas, dan kesantunan yang membuat pengalaman merek yang berkesan 

bagi konsumennya untuk jangka panjang. 

Menurut Adiwidjaja et al. (2017) Keputusan konsumen tentang 

merek, atau kepercayaan merek, akan dipengaruhi oleh merek, dan keyakinan 

diperlukan untuk membangun hubungan yang berharga. Interaksi dengan 

merek dilandaskan pada persepsi bahwasannya merek bisa diandalkan dan 

bertanggung jawab atas kebutuhan konsumen, sementara keyakinan merek 

didefinisikan sebagai perasaan tenang (El Naggar dan Bendary, 2017).  
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Indikator Brand Trust Indikator brand trust yang disampaikan oleh 

Gecti dan Zengin (2013) dan Setiawan (2021) ialah: 

1. Trust This Brand: Merk bisa dipercaya 

a. Merk sudah memperoleh pengakuan dari banyak orang 

b. Merk sudah diketahui dan dikenal banyak orang 

2. This brand is safe: Merek dikatakan aman. 

a. Merk sifatnya unik dan tidak gampang ditiru 

b. Merk sudah dalam perlindungan undang-undang 

3. This is an honest brand: Merek dikatakan jujur. 

a. Barang bermutu 

b. Barang aman 

 

2.3 Kerangka Konseptual 

Menurut uraian diatas maka berikut kerangka konseptual studi ini: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

H1 

H2 

H4 

H3 

Micro Influencer (X1) 

Electronic Word of 

Mouth (X2) 

Brand Trust (X3) 

Purchase Intention (Y) 

Cuplikan 2. 1  

Kerangka Konseptual 
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Keterangan: 

  : Variabel 

    H  : Hipotesa 

  : Pengkajian Secara Parsial 

  : Pengkajian Secara Simultan 

 

 

2.4 Hipotesis 

Hipotesis ialah kesimpulan sementara yang menanggapi pertanyaan dari 

rumusan masalah penelitian (Sugiyono, 2017). Berikut merupakan hipotesis untuk 

menanggapi rumusan masalah yang ada dalam studi ini: 

1. Influencer 

Influencer memiliki peran penting dalam dunia marketing, hal tersebut 

terjadi diakibatkan mereka mampu memberikan arah argumen dan pengaruh 

pada para pengikutnya. Termasuk bisa membagikan dampak kepada minat beli 

konsumen. Seperti yang dipaparkan dalam penelitian Hayatunnufus dan 

Zuliestiana (2023), Waluyo dan Trishananto (2022), dan Pratiwi et al. (2023) 

bahwa Influencer memberikan pengaruh kepada minat beli konsumen. 

Sementara menurut Surawi (2022) dan Purwanto et al. (2022) bahwa influencer 

tidak berdampak kepada purchase intention. 

Sehingga bisa di rumuskan Hipotesis pertama yaitu: 

H1 : Variabel Micro Influencer (X1) berdampak kepada variabel Purchase 

Intention (Y). 
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2. Electronic Word-of-Mouth 

Electronic Word-of-Mouth ialah suatu komentar positif atau negatif 

yang diciptakan oleh konsumen potensial, konsumen nyata, atau mantan 

konsumen kepada produk atau perusahaan yang ada secara online untuk umum. 

Hasil informasi dari kegiatan tersebut diduga dapat memberikan pengaruh 

kepada minat beli individu lain. Perihal itu selaras dengan studi dari 

Luthfiyatillah et al. (2020), Reza (2022), dan Sinaga dan Sulistiono (2020) 

yang menyampaikan ada ikatan positif dan signifikan antara electronic word of 

mouth dengan minat beli. Sedangkan menurut Bidin A (2017) dan Sadr dan 

Madiawati (2023) Electronic Word-of-Mouth tidak berdampak kepada 

Purchase Intention 

Sehingga bisa di rumuskan hipotesis kedua dibawah ini: 

H2 : Variabel Electronic Word-of-Mouth (X2) berdampak kepada variabel 

Purchase Intention (Y). 

 

3. Brand Trust 

Konsumen bisa dengan mudah membagi review dan pengalaman 

mereka dengan barang atau jasa yang dipakai melalui media sosial dan e-

commerce. Calon konsumen pun bisa mengamati ulasan online ini sebagai 

salah satu pertimbangan untuk mulai menggunakan produk atau mencari tau 

produk lebih dalam.Hal tersebut sejalan dengan penelitian Hapsari et al. (2022) 

dan Larasati dan Fadillah (2022) yang menyampaikan bahwasannya keyakinan 

merek berdampak keapda minat beli pelanggan. Sedangkan menurut Falah et 

https://blog.usetada.com/id/media-sosial-untuk-tingkatkan-loyalitas-pelanggan
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al. (2022) dan Yuliyzar dan Hakim (2020) yang menyampaikan bahwasannya 

tak ada dampak brand trust kepada minat beli. 

Sehingga bisa di rumuskan hipotesis ketiga dan keempat yaitu: 

H3 : Variabel Brand Trust (X3) berdampak kepada variabel Purchase 

Intention (Y). 

 

4. Hubungan Simultan ketiga Variabel 

Berdasarkan Theory of Planned Behavior oleh Ajzen (1991), niat 

individu untuk melakukan suatu tindakan, termasuk keputusan pembelian, 

dipengaruhi oleh sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan persepsi kontrol 

perilaku. Dalam konteks ini, Micro Influencer dan Electronic Word of Mouth 

(e-WOM) berperan dalam membentuk sikap dan norma subjektif konsumen 

melalui konten yang mereka bagikan, sementara Brand Trust berkontribusi 

terhadap perceived behavioral control dengan menumbuhkan rasa aman dan 

keyakinan. Oleh karena itu, secara teoritis, ketiga variabel ini dapat secara 

bersama-sama memengaruhi Purchase Intention, sehingga menjadi dasar yang 

kuat dalam merumuskan hipotesis berikut: 

H4 : Secara bersama-sama variabel Micro Influencer (X1), Electronic Word 

of Mouth (X2), dan Brand Trust (X3) berdampak kepada variabel 

Purchase Intention (Y). 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Studi ini merupakan penelitian kuantitatif deskriptif. Berdasarkan Sugiyono 

(2017), penelitian kuantitatif ialah teknik penelitian yang didasarkan pada filsafat 

positivisme untuk menyelidiki sampel atau populasi tertentu, menggunakan alat 

penelitian untuk mengumpulkan data, yang lalu dianalisa secara kuantitatif atau 

statistik untuk menguji hipotesis yang suadh dibuat sebelumnya. Metode kuantitatif 

dipilih karena tujuan utama dari studi ini ialah untuk menghitung dan menganalisa 

seberapa jauh variabel-variabel tertentu berhubungan satu sama lain dalam konteks 

pengaruh Micro Influencer, Electronic Word of Mouth (eWOM), dan Brand Trust 

kepada Purchase Intention dalam program Shopee Affiliate. Metode penelitian 

deskriptif ialah sebuah teknik dalam penelitian status kelompok manusia, sebuah 

kondisi, sebuah subjek, sebuah pemikiran, atau kejadian sekarang. Pada studi ini, 

peneliti akan memanfaatkan teknik deskriptif dimanfaatkan untuk membuat 

pandangan atau definisi secara faktual, akurat dan sistematis terkait gejala yang ada. 

3.2 Lokasi dan Obyek Penelitian 

Kota Malang, Indonesia, menjadi lokasi penelitian yang dipilih. Kota ini 

dipilih karena memfasilitasi populasi target penelitian yang sesuai, yaitu 

mahasiswa/i yang aktif menggunakan Twitter sebagai platform media sosial. Kota 

malang juga menjadi kota rujukan untuk menempuh studi tingkat perkuliahan 

dengan beberapa kampus besar. 
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Objek penelitian adalah mahasiswa/I di Malang yang merupakan pengguna 

aktif Twitter. Penggunaan Twitter sebagai kriteria inklusi memungkinkan peneliti 

untuk fokus pada kelompok yang terbiasa menggunakan media sosial ini. Penelitian 

akan difokuskan pada pemahaman dan analisis mengenai pengaruh dari variabel-

variabel yang dijelaskan (micro influencer, e-WOM, dan brand trust) kepada minat 

beli (purchase intention) terkait dengan program Shopee Affiliate di kalangan 

pengguna Twitter (X) di Malang. 

Ketika penelitian ini dilakukan tidak ditemukan penelitian sebelumnya yang 

menjelaskan berapa jumlah mahasiswa pengguna Twitter di Kota Malang. 

Berdasarkan data dari databoks (https://databoks.katadata.co.id/) total pemakai 

Twitter di Indonesia adalah 14,75 juta pengguna.  

3.3 Populasi dan Sample 

Populasi didefinisikan sebagai kumpulan dari beberapa objek atau subjek 

pada sebuah area generalisasi yang sudah dipilih oleh peneliti berdasarkan mutu 

dan ciri-ciri tertentu untuk dipahami, dan lalu peneliti mengambil kesimpulan 

(Sugiyono, 2017). Populasi penelitian ini ialah mahasiswa/I pengguna Twitter di 

Kota Malang yang pernah membeli atau pernah melihat unggahan program Shopee 

Affiliate. Populasi ini dipilih karena penelitian ini berfokus pada pengguna Twitter 

yang memiliki potensi untuk terpengaruh oleh Micro Influencer, Electronic Word 

of Mouth (eWOM), dan Brand Trust terkait Shopee Affiliate, serta memiliki 

Purchase Intention terhadap program tersebut. 

https://databoks.katadata.co.id/
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Sampel menurut Sugiyono (2017) ialah elemen dari total dan kepribadian 

yang dipunyai oleh populasi tersebut, sementara ukuran sampel ialah besarnya 

ukuran sampel yang sudah dipilih dalam sebuah penelitian.  

Untuk mengambil sampel dari populasi ini, kami akan memanfaatkan teknik 

purposive sampling. Kategori pemilihan sampel yang dimanfaatkan dalam studi ini 

mencakup: 

1. Mahasiswa/I yang aktif di Malang yang menggunakan Twitter (X). 

2. Mahasiswa/I yang memiliki pengalaman pembelian atau pernah melihat 

unggahan program Shopee Affiliate di Platform Twitter (X). 

3. Mahasiswa/I yang bersedia berperan serta dalam studi ini dan membagikan 

data yang dibutuhkan. 

4. Mahasiswa/I yang memberikan persetujuan tertulis untuk berpartisipasi 

dalam penelitian. 

Sampel akan dipilih dengan memperhatikan kriteria-kriteria ini untuk 

memastikan bahwa responden yang terlibat dalam penelitian mencerminkan 

populasi yang relevan dan memungkinkan analisis yang lebih representatif terhadap 

tujuan penelitian ini. Penjelasan tentang metode pengambilan sampel dan kriteria 

pemilihan sampel ini akan memastikan bahwa pembaca memahami proses 

pemilihan sampel dan relevansinya terhadap penelitian. 

Dalam studi ini, penulis memutuskan total sampel menggunakan rumus 

Malhotra, rumus Malhotra ini digunakan jika total populasi tak didapatkan secara 

jelas. Menghitung rumus Malhotra dengan mengalikan jumlah sub variabel dengan 

empat atau lima kali. Dalam studi ini total populasi mahasiswa pengguna twitter di 
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Malang tidak terperiksa dengan jelas, masuk kriteria penentuan total sampel 

menurut rumus Malhotra. Sub variabel yang ditelaah dalam studi ini sebanyak 15 

indikator. Maka sampel minimal ialah 15 x 5 = 75 sampel. Dengan menggunakan 

rumus Malhotra, maka nilai sampel (n) yang didapat adalah sebesar 75 sampel. 

3.4 Teknik Pengambilan Sampel 

Teknik yang dimanfaatkan untuk pengambilan sampel yakni teknik 

sampling non probabilitas. Penulis memanfaatkan metode sampling yang jenisnya 

accidental sampling yang dimana periset menentukan siapa saja yang kebetulan 

dilihat untuk dijadikan sampel (Kriyantono, 2006).  

3.5 Data dan Jenis Data 

Studi ini memanfaatkan data primer dan sekunder. Data primer berupa data 

yang diperoleh langsung dari narasumber. Responden akan dibagikan link google 

formulir yang berisikan kuisioner maka akan didapatkan data primer secara 

langsung. Dan data sekunder berupa studi kepustakaan dijalankan dengan strategi 

mendata atau informasi penelitian melewati total buku, bahan-bahan publikasi dan 

jurnal ilmiah.  

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dijalankan dengan penyebaran kuisioner yang 

berisi pertanyaan-pertanyaan dalam lingkup Micro Influencer, Electronic Word of 

Mouth (eWOM), dan Brand Trust terkait Shopee Affiliate pada Platform Twitter 

(X), serta berpotensi memiliki Purchase Intention terhadap produk yang ditawarkan 

melalui program tersebut. 
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Pembuatan kuesioner memanfaatkan skala likert a five point likert-scale 

dengan skala 1 yang artinya sangat tidak setuju sampai skala 5 yang artinya sangat 

setuju. 

Tabel 3.1  

Pengukuran Vaariabel 

Skor 1 2 3 4 5 

Jawaban Sangat 

Tidak 

Setuju 

(STS) 

Tidak 

Setuju 

(TS) 

Netral (N) Setuju (S) Sangat 

Setuju 

(SS) 

Sumber: Prihatini dan Rachmawati, 2020 

 

3.7 Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasionalnya ialah indikator variabel yang digunakan untuk 

mengukur bagian variabel yang akan diteliti.. Variabel-variabel yang akan diukur 

dalam studi ini, yaitu Micro Influencer, Electronic Word of Mouth (eWOM), Brand 

Trust, dan Purchase Intention. Dibawah ini tabel definisi operasional variabel dari 

studi ini: 

Tabel 3.2  

Definisi Operasional Variabel 

No Variabel Indikator Penelitian Item 

1 Micro 

Influencer 

(Shimp, 2014) 

Trustworthiness (X1.1) Saya percaya terhadap 

rekomendasi produk Shopee oleh 

para micro influencer. 

Expertise (X1.2) Saya percaya terhadap 

kemampuan para micro influencer 

dalam memilih suatu produk di 

Shopee untuk direkomendasikan 

kepada para pengikutnya. 

Attractiveness (X1.3) Kecantikan atau 

ketampanan serta daya tarik fisik 

para micro influencer 

mempengaruhi minat beli saya 

terhadap suatu produk yang 

mereka rekomendasikan. 

Respect (X1.4) Saya menghargai produk 

Shopee yang di rekomendasikan 

oleh para micro influencer. 
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No Variabel Indikator Penelitian Item 

Similarity  (X1.5) Saya merasa memiliki 

kesamaan selera dalam memilih 

produk dengan salah satu atau 

beberapa micro influencer 

affiliator Shopee. 

2 Electronic 

Word-of-

Mouth 

(Luthfiyatillah 

et al., 2020) 

Intensity (X2.1) Saya sering melihat ulasan 

atau rekomendasi produk Shopee 

di Twitter 

Positive Valance (X2.2) Dalam ulasan produk-

produk Shopee yang dibagikan 

oleh Affiliator di Twitter saya 

mendapati komentar positif. 

Negative Valance (X2.3) Dalam ulasan produk-

produk Shopee yang dibagikan 

oleh Affiliator di Twitter saya 

mendapati komentar negatif. 

Content (X2.4) Saya pernah mengunjungi 

Twitter untuk mencari 

rekomendasi produk yang dijual di 

Shopee. 

3 Brand Trust 

(Gecti and 

Zengin, 

2013) 

Trust This Brand (X3.1) Saya percaya terhadap 

merek Shopee sebagai 

marketplace. 

This brand is safe (X3.2) Shopee memiliki sistem 

perlindungan bagi konsumen dan 

saya yakin dengan keamanannya. 

This is an honest brand (X3.3) Saya percaya bahwa 

Shopee adalah merek yang jujur 

dalam sistem transaksi bagi para 

konsumennya. 

4 Purchase 

Intention 

(Schiffman & 

Kanuk, 2008) 

Niat Transaksional (Y1) Saya akan melakukan 

pembelian melalui tautan link 

shopee affiliate yang disertakan 

pada rekomendasi produk oleh 

affiliator / micro influencer jika 

dirasa produk tersebut memang 

saya butuhkan. 

Niat Referensial (Y2) Saya akan 

merekomendasikan produk shopee 

yang dibagikan oleh affiliator 

shopee di Twitter jika ada teman 

atau keluarga yang membutuhkan 

rekomendasi produk. (contoh 

thread di Twitter: rekomendasi 

outfit of the day, rekomendasi 

hampers, rekomendasi backpack 

untuk kuliah, dll) 

Niat Eksploratif (Y3) Saya akan mencari ulasan 

dan rekomendasi suatu produk 
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No Variabel Indikator Penelitian Item 

oleh micro influencer affiliator 

Shopee di Twitter jika 

membutuhkan suatu barang atau 

produk. 

 

3.8 Analisis Data 

Teknik analisa data yang dimanfaatkan dalam studi ini ialah teknik 

kuantitatif. Pada studi ini, metode analisis yang dimanfaatkan ialah uji reliabilitias, 

uji validitas, uji hipotesis, uji regresi linear berganda, dan uji T. Analisis ini 

tujuannya untuk menentukan dampak hubungan antara variabel dependen dan 

variabel independen, menentukan apakah variabel independen memiliki dampak 

positif atau negatif, dan memprediksi apakah nilai variabel independen akan 

meningkat atau menurun. (Pratiwi et al.,  2022).  

3.8.1 Uji Validitas 

Uji validitas dimanfaatkan untuk menghitung sah atau valid tidaknya 

sebuah kuesioner. Sebuah kuesioner dianggap valid bila pertanyaannya 

mengutarakan sebuah yang dapat diukur. Uji validitas dijalankan dengan 

menghitung korelasi antara bobot konstruk secara keseluruhan dan skor 

masing-masing komponen (Ghozali, 2016). Pengambilan keputusannya 

bahwasannya setiap indikator valid jika nilai r hitung lebih besar atau sama 

dengan r tabel. Untuk menghitung nilai r hitung, digunakan program SPSS 25 

dan melihat nilai Coorrected Item-Total Correlation. Dengan kategori 

pengambilan keputusan sebagai berikut :  

1) Apabila r hitung > r tabel, sehingga kuiseoner valid  

2) Apabila r hitung < r tabel, sehingga kuesioner tidak valid 
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3.8.2 Uji Reliabilitas 

Apabila tanggapan seseorang terhadap pertanyaan merupakan 

konsisten atau stabil dari waktu ke waktu, kuesioner dianggap handal atau 

reliable. Pengkajian reliabilitas memanfaatkan teknik Cronbach Alpha (α). 

Sebuah variabel dianggap handal atau reliable apabila mempunyai nilai 

Cronbach Alpha > 0,6 (Ghozali, 2016) 

3.8.3 Uji Asumsi Klasik 

Pada uji asumsi klasik, peneliti menggunakan berbagai pengkajian 

yang terbagi sebagai berikut: 

1. Uji Normalitas 

Berdasarkan Sekaran et al, (2017) menjelaskan bahwa uji normalitas 

digunakan untuk memastikan apakah data yang dikumpulkan memenuhi 

asumsi distribusi normal, terutama ketika menggunakan analisis statistik 

parametrik seperti regresi linear atau uji t. Distribusi normal penting 

karena banyak metode statistik klasik mengandalkan asumsi bahwa data 

yang diuji berasal dari populasi yang terdistribusi normal. Dalam studi 

ini pengkajian normalitas memanfaatkan uji One Sample Kolmogorov-

Smirnov Test. 

2. Uji heteroskedastisitas 

Heteroskedastisitas adalah kondisi di mana varian dari residual atau 

galat tidak konstan pada setiap nilai prediktor dalam model regresi. Hal 

ini melanggar salah satu asumsi dasar dari regresi linear klasik, yaitu 

homoskedastisitas (varian residual konstan). Jika data mengandung 
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heteroskedastisitas, maka hasil regresi bisa menjadi tidak efisien dan 

interpretasi koefisien regresi dapat menyesatkan. Menurut Sugiyono 

(2017) menyatakan bahwa untuk menguji heteroskedastisitas, dapat 

digunakan beberapa metode, antara lain: 

• Uji Glejser dilakukan dengan meregresikan nilai residual absolut 

terhadap variabel independen. Jika nilai signifikansi di atas 0,05, 

maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 

• Uji Park dan Uji White juga dapat digunakan dalam versi yang lebih 

kompleks. 

• Melihat Pola pada Scatterplot antara residual dengan prediktor: Jika 

pola titik menyebar secara acak (tidak membentuk pola tertentu 

seperti kipas atau kerucut), maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 

3. Uji Multikolonieritas 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk melihat apakah antar variabel 

independen (variabel bebas) dalam suatu model regresi saling berkaitan 

secara berlebihan (sangat tinggi hubungannya). Kalau dua atau lebih 

variabel bebas saling memengaruhi secara kuat, maka model regresinya 

bisa jadi tidak akurat, karena sulit menentukan pengaruh masing-masing 

variabel secara jelas. Itulah yang disebut masalah multikolinearitas 

(Sekaran et al., 2017). Uji ini biasanya dilakukan dengan melihat nilai: 
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• Tolerance 

Nilai ini menunjukkan seberapa besar variasi dari satu 

variabel independen yang tidak dijelaskan oleh variabel lain. Jika 

nilai Tolerance < 0,10, berarti ada gejala multikolinearitas. 

• VIF (Variance Inflation Factor) 

VIF menunjukkan seberapa besar inflasi (pembengkakan) 

varians akibat adanya multikolinearitas. Jika nilai VIF > 10, maka 

itu tanda ada multikolinearitas tinggi. Jika nilai VIF antara 1–10, 

maka aman/tidak ada masalah multikolinearitas. 

3.8.4 Analisis regresi berganda  

Analisis regresi berganda menganalisis ikatan linear antara dua atau 

lebih variabel independen dan dependen. persamaan regresi linear berganda 

mampu dijadikan rumusan dibawah ini:   

Y = α + β 1 X 1 + β 2 X 2 + β 2 X 3 + e  

Keterangan:  

Y = Minat Beli 

X1 = Micro Influencer 

X2 = Electronic Word-of-Mouth 

X3 = Brand Trust 

α   = Konstanta  

β   =  Koefisien Regresi  

e   = eror 
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3.8.5 Uji Hipotesis 

Uji hipotesis tujuannya untuk menentukan apakah hasil sampel 

berlaku untuk populasi. Uji hipotesis ini ialah uji statistik penelitian yang 

menentukan apakah hipotesis penelitian diterima atau tidak. Uji hipotesis ini 

terbagi dari dua bagian yakni uji koefisien determinasi (R²) dan uji statistik t. 

1. Uji Statistik F (Simultan) 

Uji F-statistik dijalankan untuk mendapatkan taraf signifikan 

dampak variabel bebas kepada variabel terikat secara bersamaan atau 

simultan. Berdasarkan Ghozali (2018) tujuan dari Uji F untuk 

mengetahui atau memeriksa apakah mungkin untuk menggunakan 

persamaan model regresi untuk melihat bagaimana variabel independen 

mempengaruhi variabel dependen. 

Nilai F-dihitung dengan rumus  

F – hitung  

Dimana: 

R² = Koefesien Determinasi  

k = Total Variabel Independen 

n = Total Sampel 

Uji ini begitu penting karena jika tak lulus uji-F, maka uji-t tak Relevan. 

Putusannya ialah sebagai berikut: 

a. Nilai F hitung > F tabel atau nilai prob F-statistik < 0,05, berarti variabel  

independen secara bersamaan memberikan pengaruh variabel terkait. 
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b. Nilai F hitung < F tabel atau nilai prob F-statistik > 0,05, berarti variabel 

independen secara bersamaan tidak mememberikan pengaruh variabel 

terkait. 

2. Uji Statistik T (Uji Signifikansi Parsial) 

Nilai t tabel dan t hitung digunakan untuk mengihat uji ini. 

Variabel independen memiliki dampak yang signifikan bila t-hitung 

lebih besar dari t-tabel pada taraf signifikansi 0,05 atau 5%. 

Kebalikannya, bila t-hitung lebih kecil dari t-tabel pada taraf 5%, maka 

variabel tersebut tak memiliki dampak yang signifikan (Pratiwi et al., 

2022). Ketentuan uji T sebagai berikut: 

Ho diterima bila nilai signifikansi > 5%  

Ha diterima bila nilai signifikansi < 5%  

3. Uji Koefesien Determinasi (R²) 

Koefisien determinasi dimanfaatkan untuk menghitung seberapa 

baik model mampu menguraikan variasi dalam variabel terikat. Dalam 

pengujian hipotesis awal, nilai R2 berada dalam kisaran 0 hingga 1 (0 ≤ 

R2 ≤ 1). Apabila R2 memiliki nilai mendekati 1, itu memperlihatkan 

bahwasannya variabel bebas sangat bisa membagikan sebagian informasi 

yang diperlukan untuk melakukan prediksi pada variabel terikat. Di sisi 

lain, apabila R2 memiliki nilai kecil, sehingga kapabilitas variabel bebas 

dalam menguraikan variasi dalam variabel terikat akan mempunyai 

keterbatasan (Irfan dan Syahputra, 2022).
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

4.1.1 Program Shopee Affiliate 

Program Shopee Affiliate merupakan salah satu strategi pemasaran 

digital yang dikembangkan oleh Shopee, platform e-commerce terkemuka di 

Asia Tenggara, termasuk Indonesia. Program ini memberikan kesempatan 

kepada individu seperti pengguna media sosial, content creator, blogger, 

hingga micro-influencer untuk mendapatkan komisi dengan cara 

membagikan link produk Shopee. Ketika pengguna lain melakukan 

pembelian melalui link tersebut, affiliator akan mendapatkan persentase 

komisi tertentu sesuai dengan ketentuan program. Shopee Affiliate menjadi 

populer karena bersifat terbuka tanpa syarat jumlah follower, fleksibel, serta 

tidak memerlukan biaya untuk bergabung. Hal ini menjadikannya menarik 

terutama bagi pengguna media sosial aktif seperti di Twitter (X), Instagram, 

dan TikTok, yang ingin menghasilkan pendapatan pasif melalui rekomendasi 

produk. Dalam prakteknya, banyak affiliator menggunakan strategi content 

marketing seperti review, thread edukatif, atau humor untuk meningkatkan 

purchase intention dari audiens. Dengan pertumbuhan pengguna Shopee 

yang terus meningkat, serta tren belanja online yang semakin tinggi pasca 

pandemi, program affiliate ini menjadi objek yang relevan untuk diteliti, 

khususnya dalam memahami faktor-faktor yang memengaruhi niat beli 
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(purchase intention) melalui pendekatan variabel seperti micro influencer, 

electronic word of mouth (e-WOM), dan brand trust. Penelitian ini 

mengambil fokus pada pengguna media sosial, khususnya di platform Twitter 

(X), sebagai salah satu kanal aktif promosi afiliasi yang berkembang pesat. 

4.2 Deskripsi Karakteristik Responden 

Data primer yang dimanfaatkan penulis bertujuan untuk memahami dampak 

micro influencer, eWOM dan brand trust kepada purchase intention mahasiswa/i 

di Malang pengguna Twitter (X) dengan jumlah 75 responden. Pada penelitian ini 

penulis pengelompokkan responden berdasarkan 5 karakteristik. Berikut empat 

karakteristik yang digunakan oleh penulis: 

a. Jenis kelamin 

b. Umur 

c. Mahasiswa Aktif 

d. Keaktifan menggunakan Platform Twitter (X) 

e. Keterlibatan dalam Program Shopee Affiliate (Pengguna atau pernah melihat 

program tersebut) 

 

4.2.1 Karakteristik Responden Sesuai Jenis Kelamin 

Peneliti manfaatkan untuk melakukan pembedaan responden 

perempuan dan laki-laki. Total responden sesuai jenis kelamin bisa diamati 

pada tabel dan gambar berikut ini : 
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Tabel 4.1 

Jenis Kelamin Responden 

Jenis 

Kelamin 

Total Persentase 

Laki-Laki 31  41,3% 

Perempuan 44  58,7% 

Total 75 orang 100% 

      Sumber: Data diolah Penulis (2024) 

Berdasarkan tabel dan gambar diatas, dari 75 responden yang menjadi 

objek penelitian, responden paling besar ialah responden jenis kelaminnya 

perempuan yakni sejumlah 44 responden atau memperoleh persentase sebesar 

58,7%. Sementara responden paling rendah ialah dengan jenis kelamin laki-

laki yakni sejumlah 31 responden atau mendapatkan presentase 41,3%. 

Sementara bisa didapat bahwasannya sebagian besar responden yang diteliti 

ialah Perempuan. 

4.2.2 Karakteristik Responden berdasarkan Usia 

Berdasarkan umur digambarkan pada tabel dan gambar dibawah: 

Tabel 4.2 

Usia Responden 

Umur Total Persentase 

< 20 Tahun 34 45,3% 

21-25 Tahun 41 54,7% 

Total 75 orang 100% 

 Sumber: Data diolah Penulis (2024) 

Menurut tabel dan gambar diatas, dari 75 responden yang menjadi 

objek penelitian, didapat bahwasannya total responden usia <20 Tahun ada 

34 responden atau memperoleh presentase sebanyak 45,3% dan responden 

umur 21-25 Tahun ada 41 responden atau memperoleh presentase sebanyak 

54,7%. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden yaitu berusia 21-25 
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Tahun. Dalam rentang usia ini mereka umumnya berada pada tahap 

pendidikan yang lebih lanjut dan lebih aktif dalam kegiatan perkuliahan serta 

organisasi.  

4.2.3 Karakteristik Responden sesuai Mahasiswa/i Aktif 

Digambarkan pada gambar 4.3 sebagai berikut: 

Tabel 4.3 

Profesi Responden 
Profesi Jumlah Persentase 

Mahasiswa/i Malang 75 100% 

Total 75 orang 100% 

      Sumber: Data diolah Penulis (2024) 

Menurut tabel dan gambar diatas, dari 75 responden yang menjadi 

objek penelitian, diketahui bahwa seluruh jumlah responden yang merupakan 

mahasiswa/i di Malang ada 75 responden atau mendapatkan presentase 

sebesar 100%. 

4.2.4   Karakteristik Responden sesuai keaktifan menggunakan Twitter. 

Kepribadian jumlah responden yang merupakan mahasiswa/i  aktif 

menggunakan twitter atau tidak digambarkan di tabel dan gambar sebagai 

berikut: 

Tabel 4.4 

Mahasiswa/i aktif menggunakan Twitter atau Tidak 

Mahasiswa/i aktif menggunakan 

Twitter atau Tidak 
Jumlah Persentase 

Ya 75 100% 

Tidak 0 0% 

Total 75 orang 100% 

Sumber: Data diolah Penulis (2024) 

Menurut tabel dan gambar diatas, dari 75 responden yang menjadi 

objek penelitian, diketahui bahwa seluruh jumlah responden yang merupakan 
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mahasiswa/i di Malang yang aktif menggunakan Twitter (X) ada 75 

responden atau mendapatkan presentase sebesar 100%. 

4.2.5   Karakteristik Responden berdasarkan Pengalaman terkait unggahan 

Program Shopee Affiliate 

Karakteristik jumlah responden yang merupakan pernah melihat 

unggahan program Shopee Affiliate atau tidak digambarkan pada tabel dan 

gambar dibawah ini: 

Tabel 4. 5  

Pernah Melihat Unggahan Program Shopee Affiliate atau Tidak 
Pernah melihat unggahan program 

Shopee Affiliate atau tidak 
Jumlah Persentase 

Ya 75 100% 

Tidak 0 0% 

Total 75 orang 100% 

Sumber: Data diolah Penulis (2024) 

Menurut tabel dan gambar diatas, dari 75 responden yang menjadi 

objek penelitian, diketahui bahwa seluruh jumlah responden yang merupakan 

mahasiswa/i di Malang pengguna Twitter (X) yang pernah melihat unggahan 

program Shopee Affiliate ada 75 responden atau mendapatkan presentase 

sebesar 100%. 

4.3 Gambaran Distribusi Frekuensi 

Deskripsi distribusi variabel ialah komponen integral dalam analisis 

statistika deskriptif yang tujuannya untuk mengungkap sebaran frekuensi 

tanggapan responden kepada kuesioner yang disebarkan, sambil memberikan 

gambaran komprehensif mengenai variabel dalam konteks penelitian. Proses 

analisis ini secara khusus memberikan deskripsi terkait subjek yang dibahas tanpa 

melibatkan perhitungan numerik. Tujuannya adalah mengubah kumpulan data       
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mentah menjadi dalam bentuk persentase. Pada studi ini, data dikumpulkan 

memanfaatkan pengukuran skala Likert dari 1 hingga 5, dan melibatkan partisipasi 

dari 75 responden. Skor 1 mewakili tanggapan “sangat tidak setuju”, skor 2 

mewakili tanggapan “tidak setuju”, skor 3 mewakili tanggapan “netral”, skor 4 

mewakili tanggapan “setuju’, skor 5 mewakili tanggapan “sangat setuju”. 

4.3.1 Variabel Micro Influencer (X1) 

Micro Influencer dalam studi ini dibuat oleh 5 indikator yakni: 

expertise, trustworthiness, attractiveness, similarity, dan respect. 

Penghitungan indikator ini dijalankan secara kuantitatif, yaitu dengan 

memberikan skor kepada responden untuk setiap aspek dari tiap-tiap 

indikator. Secara semuanya persepsi responden kepada variabel Micro 

Influencer disajikan di tabel di bawah ini. 

Tabel 4. 6  

Distribusi Variabel Micro Influencer 

No Indikator 
Tanggapan Responden 

Avg 
1 % 2 % 3 % 4 % 5 % 

1 X1.1 1 1,3 2 2,7 15 20,0 36 48,0 21 28,0 4,0 

2 X1.2 1 1,3 4 5,3 6 8,0 49 65,3 15 20,0 4,0 

3 X1.3 0 0,0 4 5,3 11 14,7 38 50,7 22 29,3 4,0 

4 X1.4 2 2,7 7 9,3 21 28,0 41 54,7 4 5,3 3,5 

5 X1.5 1 1,3 6 8,0 18 24,0 38 50,7 12 16,0 3,7 

Skor Variabel Rata-rata 3,8 

Sumber : Data Primer diolah (2025) 

Menurut tabel 4.6, indikator trustworthiness yang diwakili oleh indikator 

X1.1 mayoritas responden menjawab setuju dengan nilai skor rata-rata 4 sehingga 

diartikan bahwa responden memiliki taraf kepercayaan yang tinggi kepada 

rekomendasi produk yang diberikan oleh micro influencer di platform Shopee. 
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Indikator expertise yang diwakili oleh X1.2 menunjukan mayoritas responden 

menjawab setuju dengan nilai skor rata-rata 4 Sehingga diartikan bahwa responden 

percaya kemampuan para micro influencer dalam memilih suatu produk di Shopee 

untuk direkomendasikan kepada para pengikutnya. Indikator attractiveness yang 

diwakili oleh X1.3 menunjukan mayoritas responden menjawab setuju dengan nilai 

skor rata-rata 4. Sehingga diartikan bahwa kecantikan atau ketampanan serta daya 

tarik fisik para micro influencer mempengaruhi minat beli responden terhadap suatu 

produk yang mereka rekomendasikan. Indikator respect yang diwakili oleh X1.4 

menunjukan nilai rata-rata skor 3,5 yang menunjukan jawaban netral namun 

mengarah pada setuju. Sehingga diartikan bahwa responden menghargai produk 

Shopee yang di rekomendasikan oleh para micro influencer. Dan indikator 

similarity yang diwakili oleh X1.5 menunjukan mayoritas responden cenderung 

menjawab setuju dengan nilai skor rata-rata 3,7. Sehingga diartikan bahwa 

responden merasa memiliki kesamaan selera dalam memilih produk dengan salah 

satu atau beberapa micro influencer affiliator Shopee. 

4.3.2 Variabel Electronic Word-of-Mouth (X2) 

Electronic Word-of-Mouth dalam penelitian ini dibentuk oleh 4 

Indikator yaitu: intensity, positive valance, negative valance, content. 

Pengukuran-pengukuran indikator tersebut dijalankan secara kuantitatif, 

yakni melewati pembagian skor kepada persepsi responden terkait beberapa 

aspek oleh tiap-tiap indikator. Secara semuanya persepsi responden kepada 

variabel electronic word-of-mouth diamati dalam tabel di bawah ini. 
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Tabel 4. 7  

Distribusi Variabel eWOM 

No Indikator 
Jawaban Responden 

Avg 
1 % 2 % 3 % 4 % 5 % 

1 X2.1 0 0,0 3 4,0 7 9,3 37 49,3 28 37,3 4,2 

2 X2.2 0 0,0 1 1,3 23 30,7 28 37,3 23 30,7 4,0 

3 X2.3 0 0,0 0 0,0 6 8,0 32 42,7 37 49,3 4,4 

4 X2.4 1 1,3 3 4,0 15 20,0 25 33,3 31 41,3 4,1 

Skor Variabel Rata-rata 4,2 

Sumber : Data Primer diolah (2025) 

Menurut tabel 4.7, indikator intensity yang diwakili oleh indikator X2.1 

memiiki skor rata-rata 4,2 menunjukan bahwa responden sering melihat ulasan atau 

rekomendasi produk Shopee di Twitter (X). Indikator positive valance yang 

diwakili oleh X2.2 memiliki skor rata-rata 4,0 menunjukan bahwa dalam ulasan 

produk-produk Shopee yang dibagikan oleh Affiliator di Twitter (X) responden 

mendapati komentar positif. Indikator negative valance yang diwakili oleh X2.3 

memiliki skor 4,4 menunjukan bahwa dalam ulasan produk-produk Shopee yang 

dibagikan oleh Affiliator di Twitter (X) responden juga mendapati komentar 

negatif. Indikator content yang diwakili oleh X2.4 memiliki nilai rata-rata skor 4,1 

Sehingga diartikan bahwa responden pernah mengunjungi Twitter untuk mencari 

rekomendasi produk yang dijual di Shopee. 

4.3.3 Variabel Brand Trust (X3) 

Brand trust dalam studi ini dibuat oleh 3 indikator yaitu this brand 

is safe, trust this brand, and this is an honest brand. Pengukuran indikator 

tersebut dijalankan secara kuantitatif, yaitu dengan memberikan skor kepada 

responden untuk masing-masing indikator berdasarkan persepsi mereka 
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tentang berbagai aspek. Tabel berikut menunjukkan persepsi responden 

terhadap variabel kepercayaan merek.. 

Tabel 4. 8  

Distribusi Variabel Brand Trust 

No Indikator 
Tanggapan Responden 

Avg 
1 % 2 % 3 % 4 % 5 % 

1 X3.1 1 1,3 3 4,0 5 6,7 45 60,0 21 28,0 4,1 

2 X3.2 0 0,0 3 4,0 4 5,3 42 56,0 26 34,7 4,2 

3 X3.3 0 0,0 9 12,0 8 10,7 44 58,7 14 18,7 3,8 

Skor Variabel Rata-rata 4,0 

Sumber : Data Primer diolah (2025) 

Menurut tabel 4.8, indikator trust this brand yang diwakili oleh X3.1 

memiliki skor rata-rata 4,1 sehingga diartikan bahwa responden percaya 

terhadap merek Shopee sebagai marketplace. Indikator this brand is safe yang 

diwakili oleh X3.2 memiliki skor rata-rata 4,2 diartikan bahwa shopee 

memiliki sistem perlindungan bagi konsumen dan responden yakin dengan 

keamanannya. Indikator this is an honest brand yang diwakili oleh X3.3 

memiliki nilai skor rata-rata 3,8. Sehingga diartikan bahwa responden 

percaya bahwa Shopee adalah merek yang jujur dalam sistem transaksi bagi 

para konsumennya. 

4.3.4 Variabel Purchase Intention (Y) 

Purchase intention dalam studi ini dibuat oleh 3 indikator yaitu: niat 

transaksional, niat eksploratif, dan niat referensial. Pengukuran-pengukuran 

dimensi tersebut dijalankan secara kuantitatif, yakni melewati pemberian skor 

kepada persepsi responden terkait beberapa aspek oleh tiap-tiap indikator. 
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Secara semuanya persepsi responden kepada variabel purchase intention 

disajikan dalam tabel di bawah ini. 

Tabel 4. 9  

Distribusi Variabel Purchase Intention 

No Indikator 
Jawaban Responden 

Avg 
1 % 2 % 3 % 4 % 5 % 

1 Y1 0 0,0 3 4,0 5 6,7 39 52,0 28 37,3 4,2 

2 Y2 0 0,0 7 9,3 16 21,3 39 52,0 13 17,3 3,8 

3 Y3 0 0,0 3 4,0 7 9,3 44 58,7 21 28,0 4,1 

Skor Variabel Rata-rata 4,0 

Sumber : Data Primer diolah (2025) 

Menurut tabel 4.9, indikator niat transaksional yang diwakili oleh indikator 

Y1 memiliki skor rata-rata 4,2 sehingga diartikan bahwa responden akan 

melakukan pembelian melalui tautan link shopee affiliate yang disertakan pada 

rekomendasi produk oleh affiliator/micro influencer jika dirasa produk tersebut 

memang responden butuhkan. Indikator niat referensial yang diwakili oleh Y2 

memiliki nilai skor rata-rata 3,8 sehingga diartikan bahwa responden akan 

merekomendasikan produk shopee yang dibagikan oleh affiliator shopee di Twitter 

(X) jika ada teman atau keluarga yang membutuhkan rekomendasi produk. (contoh 

thread di Twitter: rekomendasi outfit of the day, rekomendasi hampers, 

rekomendasi backpack untuk kuliah, dll). Indikator niat eksploratif yang diwakili 

oleh Y3 memiliki nilai skor 4,1 sehingga diartikan bahwa responden akan mencari 

ulasan dan rekomendasi suatu produk oleh micro influencer affiliator Shopee di 

Twitter (X) jika membutuhkan suatu produk. 
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4.4 Analisis Data 

4.4.1 Hasil Uji Validitas 

Data primer yang dikumpulkan melalui kuesioner digunakan untuk 

penelitian ini, Jadi, sebelum menjalankan analisis instrumen penelitian yang 

akan digunakan, pengujian validitas juga diperlukan. Ini dilakukan agar 

temuan penelitian dapat divalidasi dan menghindari segala sesuatu yang dapat 

membahayakan hasil penelitian. Alat ukur yang dipakai yaitu software SPSS 

versi 26. Berikut hasil uji validitas dari variabel Micro Influencer (X1), 

eWOM (X2) dan Brand Trust (X3), dan Purchase Intention (Y) dapat dilihat 

dalam tabel dibawah ini:  

Tabel 4. 10  

Hasil Uji Validitas 
Variabel Nomor Item r hitung rtabel Kesimpulan 

Micro Influencer (X1) 

X1.1 0,808 0,361 Valid 

X1.2 0,778 0,361 Valid 

X1.3 0,814 0,361 Valid 

X1.4 0,747 0,361 Valid 

X1.5 0,689 0,361 Valid 

eWOM 

(X2) 

X2.1 0,860 0,361 Valid 

X2.2 0,906 0,361 Valid 

X2.3 0,869 0,361 Valid 

X2.4 0,845 0,361 Valid 

Brand Trust 

(X3) 

X3.1 0,868 0,361 Valid 

X3.2 0,913 0,361 Valid 

X3.3 0,853 0,361 Valid 

Purchase Intention 

(Y) 

Y1 0,880 0,361 Valid 

Y2 0,874 0,361 Valid 

Y3 0,801 0,361 Valid 

Sumber: Data Primer diolah (2024) 

Menurut hasil tabel diatas untuk pengkajian validitas dilihat 

bahwasannya variabel Micro Influencer (X1) dengan 5 butir pernyataan, 

eWOM (X2) dengan 4 butir pernyataan, Brand Trust (X3) dengan 3 butir 

pernyataan dan Purchase Intention (Y) dengan 3 pernyataan. Didapatkan 
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hasil semua nilai rhitung untuk butir pertanyaan kuesioner pada variabel 

penelitian yang dimanfaatkan menciptakan nilai rhitung yang lebih besar dari 

pada nilai rtabel. Bisa diamati dari perbandingan rhitung dengan rtabel yang 

nilainya 0,361 dari rtabel 5% (0,05). Sehingga semua pernyataan disebut 

valid. 

4.4.2  Hasil Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dijalankan untuk menilai konsistensi instrument 

penelitian. Teknik Cronbach's Alpha dapat digunakan untuk menguji 

reliabilitas; pengukuran yang melebihi 0,60 dianggap reliabel. Berikut ini 

merupakan tabel yang menunjukkan hasil pengujian reliabilitas variabel 

Micro Influencer (X1), eWOM (X2) dan Brand Trust (X3), dan Purchase 

Intention (Y) yaitu: 

Tabel 4. 11  

Hasil Uji Reliabilitas 

No Variabel Cronbach Alpha Item Keterangan 

1 Micro Influencer (X1) 0,824 5 Reliabel  

2 eWOM (X2) 0,888 4 Reliabel  

3 Brand Trust (X3) 0,840 3 Reliabel 

4 Purchase Intention (Y) 0,812 3 Reliabel 

Sumber: Data Primer yang Diolah Memanfaatkan SPSS 25 

Dengan perhitungan tersebut, maka diketahui nilai cronbach’s alpha 

variabel Micro Influencer (X1) sejumlah 0,824,  eWOM (X2) sejumlah 0,888, 

Brand Trust (X3) sejumlah 0,840 dan Purchase Intention (Y) sejumlah 0,812. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa semua variabel dinyatakan reliabel, 

karena cronbach’s alpha > 0.60. 
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4.4.3 Uji Asumsi Klasik 

Sebelum memulai pembentukan model regresi, pengujian asumsi 

dilakukan untuk memastikan bahwasannya model yang dibuat akan 

menghasilkan estimasi yang berwarna biru (Best Linear Unbiased 

Estimased). Studi ini akan memanfaatkan uji heterodastisitas, normalitas, dan 

multikolineritas dengan memanfaatkan IBM SPSS Statistical Version 25. 

1. Uji Normalitas  

Uji normalitas dimanfaatkan untuk mengkaji apakah nilai residual yang 

diciptakan dari regresi berdistribusi normal atau tidak. Model regresi yang baik 

yakni regresi yang memiliki nilai residual yang berdistribusi normal. Uji normalitas 

bisa dijalankan dengan memanfaatkan Kolmogorov-Smirnov. Dasar dari 

pengambilan keputusan memanfaatkan model Kolmogorov-Smirnov dengan 

pengambilan keputusan bisa diamati melewati nilai Asymp. Sig. (2-tailed). Jika nilai 

Asymp. Sig. (2-tailed) tiap variabel lebih dari 0,05 (> 0,05) maka uji normalitas bisa 

tercapai. Hasil dari uji normalitas bisa diamati dalam gambar berikut: 
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Cuplikan 4. 1  

Hasil Uji Normalitas Pada Histogram 

 

Sumber: Data Primer diolah (2024) 

Menurut histogram yang terlihat pada gambar di atas, garis pada gambar 

berbentuk simetris, yang menunjukkan bahwasannya data berdistribusi normal. 

Sementara, penyebaran data pada garis diagonal P-Plot bisa diamati untuk 

melakukan uji normalitas, seperti yang ditunjukkan dalam gambar berikut: 

Cuplikan 4. 2  

Hasil Uji Normalitas Pada P-Plot 

 

Sumber: Data Primer diolah (2024) 
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Gambar di atas menunjukkan bahwasannya titik-titik yang terlihat 

menyebar sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal. Akibatnya, 

gambar dipenuhi dan kategori pengambilan keputusan pertama, yakni data 

berdistribusi normal. Berikut tabel uji normalitas menggunakan Kolmogorov-

Smirnov dilihat dari Asymp Sig. (2-tailed) yaitu: 

Tabel 4. 12  

Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 75 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.18799747 

Most Extreme Differences Absolute .043 

Positive .038 

Negative -.043 

Test Statistic .043 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

Sumber: Data Primer diolah (2024) 

Dari tabel diatas bisa diamati nilai signifikansi Asymp Sig. (2-tailed) dari 

uji Kolmogorov Smirnov untuk variabel Micro Influencer (X1), eWOM (X2) 

dan Brand Trust (X3) kepada Purchase Intention (Y) yaitu sejumlah 0,200 dan 

lebih besar dari 0,05, sehingga bisa dijadikan kesimpulan bahwasannya model 

regresi sudah mencapai asumsi normalitas. 

2. Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinieritas dilakukan untuk mengevaluasi apakah ada korelasi 

antara variabel independen dalam model regresi. Sebuah model regresi yang baik 

seharusnya tak menunjukkan adanya korelasi yang signifikan antara variabel 

independen. Pengujian multikolinieritas bisa dijalankan dengan mengamati nilai 
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toleransi dan faktor inflasi varian (VIF). Kondisi tidak adanya multikolinieritas 

terpenuhi jika nilai VIF kurang dari 10 dan nilai toleransi lebih besar dari 0,10. 

Hasil uji multikolinieritas bisa ditemukan dalam tabel berikut: 

Tabel 4. 13  

Hasil Uji Multikolineritas 
Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
1 Micro Influencer (X1) .400 2.501 

eWOM (X2) .820 1.219 
Brand Trust (X3) .420 2.383 

a. Dependent Variable: Purchase Intention (Y) 
Sumber: Data Primer diolah (2024) 

Menurut tabel diatas bisa diamati bahwa: 

1) Nilai tolerance untuk variabel Micro Influencer (X1) > 0,10 yaitu 0,400 dan 

nilai VIF (Variance Inflation Factor) < 10 yaitu 2,501. Dengan begitu bisa 

dijadikan kesimpulan bahwasannya tidak terjadi multikolinearitas pada data 

tersebut. 

2) Nilai tolerance untuk variabel eWOM (X2) > 0,10 yaitu 0,820 dan nilai VIF 

(Variance Inflation Factor) < 10 yaitu 1,219. Dengan begitu bisa dijdikan 

kesimpulan bahwasannya tak terjadi multikolinearitas pada data tersebut. 

3) Nilai tolerance untuk variabel Brand Trust (X3) > 0,10 yaitu 0,420 dan nilai 

VIF (Variance Inflation Factor) < 10 yaitu 2,383. Dengan begitu bisa dijadikan 

kesimpulan bahwasannya tidak terjadi multikolinearitas pada data tersebut. 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Pengujian heteroskedastisitas mempunyai maksud untuk memahami apakah 

dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan 
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ke pengamatan yang lain. Pada studi ini dijalankan dengan memanfaaatkan 

scatterplot dan uji glejser. Berikut hasil uji heteroskedastisitas: 

Cuplikan 4. 3  

Hasil Uji Heteroskedastisitas Scatterplot 

 

Sumber: Data Primer diolah (2024) 

 Penyebaran titik data tidak menunjukkan pola tertentu, seperti yang 

ditunjukkan oleh grafik scatterplot di atas. Dengan begitu bisa dijadikan kesimpulan 

bahwasannya pada model regresi ini tak terjadi heterokedastisitas. Kemudian dapat 

dilihat juga melalui uji glejser, seperti tabel berikut ini: 

Tabel 4. 14  

Hasil Uji Heterokedastisitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.772 .672  2.637 .010 

Micro Influencer 

(X1) 

.028 .043 .118 .648 .519 

eWOM (X2) .011 .037 .038 .302 .764 

Brand Trust (X3) -.128 .067 -.340 -1.916 .059 

a. Dependent Variable: Abs_Res 
Sumber: Data Primer yang diolah (2024) 

 Menurut tabel diatas menunjukkan bahwa Micro Influencer (X1) dengan 

nilai signifikansi 0,519, eWOM (X2) dengan nilai signifikansi 0,764, dan Brand 
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Trust (X3) engan nilai signifikansi 0,059 yang berarti memperlihatkan 

bahwasannya nilai lebih dari 0,05 berarti tidak ada heteroskedastisitas dalam model 

regresi, sesuai dengan dasar pengambilan keputusan uji glejser.  

4.4.4 Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linier berganda melihat hubungan linier antara dua 

atau lebih variabel independen dan variabel dependen. Apakah kedua variabel 

independen memiliki hubungan positif atau negatif, dan apakah mereka dapat 

memprediksi nilai dependen jika nilainya meningkat atau menurun. 

Tabel 4. 15  

Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.721 1.146  1.501 .138 

Micro Influencer 

(X1) 

.251 .073 .424 3.429 .001 

eWOM (X2) .162 .064 .220 2.548 .013 

Brand Trust (X3) .235 .114 .248 2.060 .043 

a. Dependent Variable: Purchase Intention (Y) 
Sumber: Data Primer diolah (2024) 

Menurut tabel diatas yang didapat dari IBM SPSS Statistics Versi 25 

didapat persamaan dibawah ini:  

Y = 1,721 + 0,251X1 + 0,162X2 + 0,235X3 + e 

Setiap variabel dapat dipahami dengan cara berikut berdasarkan hasil 

persamaan regresi linier berganda.:  

1. Konstanta sebesar 1,721 yang artinya nilai konstanta positif. Perihal ini 

menyampaikan bahwasannya jika Micro Influencer (X1), eWOM (X2) dan 

Brand Trust (X3) nilainya 0 (nol) atau tetap (tidak menghadapi penurunan 
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atau peningkatan) sehinga Purchase Intention (Y) akan bernilai sebesar 

1,721. 

2. Nilai Micro Influencer (X1) mempunyai koefisien regresi positif sebesar 

0,251, berarti jika Micro Influencer (X1) menghadapi kenaikan sejumlah satu 

satuan, maka Purchase Intention (Y) akan menaik sejumlah 0,251.  

3. Nilai eWOM (X2) mempunyai koefisien regresi positif sejumlah 0,162, 

berarti jika eWOM (X2) menghadapi kenaikan sejumlah satu satuan, 

sehingga Purchase Intention (Y) akan menaik sejumlah 0,162. 

4. Nilai Brand Trust (X3) mempunyai koefisien regresi positif sejumlah 0,235, 

berarti apabila Brand Trust (X3) menghadapi kenaikan sejumlah satu satuan, 

sehingga Purchase Intention (Y) akan menaik sebesar 0,235. 

4.4.5 Uji Hipotesis 

Pengkajian dalam studi ini bertujuan untuk mengetahui apakah ada 

atau tidak dampak variabel bebas Micro Influencer (X1), eWOM (X2) dan 

Brand Trust (X3) kepada variabel terikat yaitu Purchase Intention (Y). 

1. Uji Simultan (F) 

Uji F dijalankan untuk memahami apakah Micro Influencer (X1), eWOM 

(X2) dan Brand Trust (X3) secara bersamaan atau simultan membagikan dampak 

kepada Purchase Intention (Y). Berikut hasil dari output SPSS dalam pengujian 

signifikan simultan: 

Tabel 4.16  

Hasil Uji F 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 136.708 3 45.569 30.979 .000b 

Residual 104.439 71 1.471   
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Total 241.147 74    

a. Dependent Variable: Purchase Intention (Y) 

b. Predictors: (Constant), Brand Trust (X3), eWOM (X2), Micro Influencer (X1) 
Sumber: Data Primer yang diolah (2024) 

 

Menurut hasil uji F pada tabel di atas, bisa diamati nilai Fhitung sebesar 

30,979 dan nilai signifikasi sebesar 0,000 < (α) 0,05, dan nilai Ftabel pada tabel 

distribusi F sebanyak 2,73. Dari nilai-nilai diatas terlihat bahwasannya nilai Fhitung 

= 30,979 lebih besar daripada nilai Ftabel = 2,73. Maka bisa disimpulkan sesuai 

kategori pengujian hipotesis bahwasannya H4 diterima. Artinya secara simultan 

variabel bebas yaitu Micro Influencer (X1), eWOM (X2) dan Brand Trust (X3) 

berdampak positif dan signifikan kepada Purchase Intention (Y). 

2. Uji Parsial (Uji t) 

Uji t dilakukan untuk mengetahui dampak variabel independen secara 

parsial terhadap variabel dependen, apakah berpengaruh signifikan atau tidak. 

Dengan menggunakan rumus berikut, derajat bebas pembilang dan penyebut harus 

ada untuk menemukan nilai t: 

1) Taraf kesalahan (n) = 5% dan derajat kebebasan (df) = n-k-1 

2) n = total sampel, n = 75 

3) k = total variabel yang dipakai, k = 3 

maka derajat bebas (df) = n-k-1 = 75-3-1 = 71 

Uji t yang dijalankan ialah uji dua arah, maka ttabel yang dipakai ialah 1,994. 

Tabel 4. 17  

Hasil Uji t 
Coefficientsa 

Model t Sig. 
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1 (Constant) 1.501 .138 
Micro Influencer (X1) 3.429 .001 
eWOM (X2) 2.548 .013 
Brand Trust (X3) 2.060 .043 

a. Dependent Variable: Purchase Intention (Y) 
Sumber: Data Primer diolah (2024) 

Menurut tabel di atas dapat dilihat bahwa: 

1) Variabel Micro Influencer (X1) memperlihatkan nilai signifikansi ialah 0,001 

< 0,05 dan hasil statistik uji t memperlihatkan nilai thitung = 3,429 lebih besar 

dari pada ttabel 1,994, maka bisa dijadikan kesimpulan bahwasannya hipotesis 

H1 diterima yang artinya untuk variabel Micro Influencer (X1) secara parsial 

berdampak positif dan signifikan kepada Purchase Intention (Y). 

2) Variabel eWOM (X2) memperlihatkan nilai signifikansi ialah 0,013 < 0,05 dan 

hasil statistik uji t memperlihatkan nilai thitung = 2,548 lebih besar dari pada ttabel 

1,994, maka bisa dijadikan kesimpulan bahwasannya hipotesis H2 diterima 

yang berarti untuk variabel eWOM (X2) secara parsial berdampak positif dan 

signifikan kepada Purchase Intention (Y). 

3) Variabel Brand Trust (X3) memperlihatkan nilai signifikansi ialah 0,043 < 0,05 

dan hasil statistik uji t memperlihatkan nilai thitung = 2,060 lebih besar dari pada 

ttabel 1,994, maka bisa dijadikan kesimpulan bahwasannya hipotesis H3 diterima 

yang artinya untuk variabel Brand Trust (X3) secara parsial berdampak positif 

dan signifikan kepada Purchase Intention (Y). 

3. Analisis Koefisien Determinasi ( ) 

Analisis ini dimanfaatkan untuk menghitung sejauh mana kemampuan 

model dalam menjelaskan variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi 

ialah antara nol dan satu.  
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Tabel 4. 18  

Hasil Analisis Koefisien Determinasi 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .753a .567 .549 1.21284 

a. Predictors: (Constant), Brand Trust (X3), eWOM (X2), Micro Influencer (X1) 

b. Dependent Variable: Purchase Intention (Y) 
Sumber: Data Primer yang diolah (2024) 

Menurut hasil koefisien determinasi pada tabel diatas, nilai R square ialah 

0,567 yang berarti variabel Micro Influencer (X1),  eWOM (X2) dan Brand Trust 

(X3) membagikan kontribusi kepada Purchase Intention (Y) yaitu sejumlah 56,7%. 

Sementara sisanya 43,3% dipengaruhi oleh variabel lain yang tak dimasukkan 

kedalam studi ini. 

4.5 Pembahasan 

Pada bagian ini, peneliti akan membahas hasil penelitian berdasarkan analisis 

data yang telah dilakukan, dengan tujuan untuk menjelaskan makna dari temuan 

yang diperoleh serta keterkaitannya dengan teori dan penelitian terdahulu. 

 

 

4.5.1 Pengaruh Micro Influencer Terhadap Purchase Intention Program Shopee 

Affiliate 

Hasil uji t menunjukkan bahwa Micro Influencer berpengaruh 

signifikan positif terhadap Purchase Intention. Hal ini berarti semakin tinggi 

pengaruh yang ditampilkan oleh micro influencer, misalnya melalui thread, 

ulasan, atau opini produk di Twitter (X) semakin besar kemungkinan audiens 

tertarik dan memiliki keinginan membeli produk yang ditawarkan melalui 

Shopee Affiliate. Keterlibatan yang tinggi, kedekatan personal, serta 
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kepercayaan audiens terhadap micro influencer menjadi faktor pendorong 

terjadinya peningkatan purchase intention. Temuan ini konsisten dengan teori 

Social Influence dan hasil studi sebelumnya seperti oleh Taufik et al. (2022) 

yang menyatakan bahwa micro influencer memiliki pengaruh kuat dalam 

membentuk keputusan pembelian. 

Dalam perspektif Islam, kejujuran dan integritas sangat ditekankan 

dalam segala aspek kehidupan, termasuk dalam memberikan rekomendasi 

produk. Al-Qur'an mengajarkan pentingnya berbicara yang benar dan tidak 

menipu dalam transaksi. 

Sebagaimana disebutkan dalam Surah Al-Baqarah ayat 42: 

تعَْلمَُوْنَ  وَانَْتمُْ  الْحَق   وَتكَْتمُُوا بِالْبَاطِلِ  الْحَق   تلَْبسُِوا وَلَ   

Artinya: "Dan janganlah kamu campur adukkan yang hak dengan 

yang batil dan janganlah kamu sembunyikan yang hak itu, sedang 

kamu mengetahui." (QA Al-Baqarah: 42) 

 

Dalil tersebut relevan dengan hubungan antara variabel micro 

influencer dan  purchase intention, di mana ayat ini menekankan pentingnya 

menyampaikan kebenaran dan tidak menipu, yang sejalan dengan prinsip 

bahwa micro influencer harus memberikan ulasan yang jujur dan tulus kepada 

pengikut mereka. Dengan mematuhi prinsip-prinsip ini, micro influencer 

dapat membangun kepercayaan yang lebih kuat dengan pengikutnya dan 

lebih efektif dalam mempengaruhi purchase intention. 

4.5.2 Dampak Electronic Word of Mouth Terhadap Purchase Intention Program 

Shopee Affiliate 

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), variabel Electronic Word of Mouth 

(eWOM) terbukti berpengaruh secara signifikan terhadap Purchase Intention. 
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Hal ini menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap ulasan, komentar, 

dan rekomendasi produk yang disampaikan secara online khususnya melalui 

Twitter (X) memiliki peranan penting dalam mendorong minat beli mereka 

terhadap produk yang dipromosikan melalui program Shopee Affiliate. 

Semakin positif dan intensif eWOM yang diterima konsumen, maka semakin 

besar pula kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian. Temuan ini 

mendukung teori komunikasi pemasaran dari Kotler dan Armstrong (2008), 

serta sejalan dengan hasil penelitian Luthfiyatillah et al. (2020) dan Sinaga 

dan Sulistiono (2020) yang menyatakan bahwa eWOM memiliki pengaruh 

signifikan terhadap minat beli. Kecepatan penyebaran informasi, kredibilitas 

pesan dari sesama pengguna, serta bentuk interaksi digital yang terbuka 

menjadikan eWOM sebagai sumber referensi yang dipercaya oleh banyak 

konsumen, khususnya di kalangan mahasiswa yang aktif dalam menggunakan 

media sosial. 

Dalam perspektif Islam, kejujuran dan integritas sangat ditekankan dalam 

segala aspek kehidupan, termasuk dalam memberikan ulasan produk. Al-Qur'an 

mengajarkan pentingnya berbicara yang benar dan tidak menipu. 

 Sebagaimana disebutkan dalam Surah Al-An'am ayat 152: 

الْكَيْلَ  وَاوَْفوُا    اشَُد ه   يبَْلغَُ  حَتّٰى  احَْسَنُ  هِيَ  باِل تيِْ  اِل   الْيتَيِْمِ  مَالَ  تقَْرَبوُْا  وَلَ   

وَبعِهَْدِ  قرُْبٰى   ذاَ  كَانَ  وَلوَْ  فَاعْدِلوُْا  قلُْتمُْ  وَاِذاَ  وُسْعهََا   اِل   نفَْسًا  نكَُل ِفُ  لَ  باِلْقِسْطِ   وَالْمِيْزَانَ   

 ِ ىكُمْ  ذٰلِكُمْ  اوَْفوُْا   اللّّٰ تذَكَ رُوْنَ   لعَلَ كُمْ  بِه   وَصّٰ  

Artinya: 

 "Dan janganlah kamu mendekati harta anak yatim, kecuali dengan 

cara yang lebih bermanfaat, sampai dia dewasa. Dan sempurnakanlah 

takaran dan timbangan dengan adil. Kami tidak memikulkan beban kepada 
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seseorang melainkan sekadar kesanggupannya. Dan apabila kamu berkata, 

maka hendaklah kamu berlaku adil, kendatipun dia adalah kerabatmu, dan 

penuhilah janji Allah. Yang demikian itu diperintahkan Allah kepadamu agar 

kamu ingat." (QS Al-An'am: 152) 

 

Dalil tersebut relevan dengan hubungan antara variabel electronic word 

of mouth dan  purchase intention, di mana ayat ini menekankan pentingnya 

kejujuran dan keadilan dalam segala aspek kehidupan, termasuk dalam 

memberikan ulasan dan rekomendasi produk. Affiliator harus memberikan 

ulasan yang jujur, adil, dan tidak menipu untuk membangun kepercayaan yang 

kuat dengan pengikutnya dan lebih efektif dalam mempengaruhi purchase 

intention 

4.5.3 Dampak Brand Trust Terhadap Purchase Intention Program Shopee Affiliate 

Hasil uji parsial juga menunjukkan bahwa Brand Trust memiliki 

pengaruh signifikan terhadap Purchase Intention. Kepercayaan terhadap 

merek Shopee, baik dari sisi keamanan transaksi, reputasi, maupun kualitas 

produk dan layanan, menjadi faktor kunci dalam meningkatkan minat beli. 

Konsumen cenderung memilih produk yang mereka percayai, bahkan ketika 

dipromosikan oleh pihak ketiga seperti influencer. Temuan ini mendukung 

teori kepercayaan merek dari Chaudhuri dan Holbrook (2001) serta diperkuat 

oleh studi empiris dari Hapsari et al. (2022) yang menyatakan bahwa brand 

trust berkontribusi signifikan terhadap niat beli.  

Dalam perspektif Islam, hadits yang relevan dengan konteks tersebut 

adalah hadits riwayat Bukhari dan Muslim, yang diriwayatkan dari Abu 

Hurairah radhiyallahu 'anhu:  
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ومن  ليصْمُت،  أو  خيرًا  فليقل  الآخر  واليوم  بالل  يؤمن  كان  من » :مرفوعاً  عنه  الل  رضي  هريرة  أبي  عن   

ضَيْفهَ  فليكرم  الآخر  واليوم  بالل  يؤمن  كان  ومن  جارَه،  فليكُْرِم  الآخر  واليوم  بالل  يؤمن  كان  .  

[ عليه  متفق  ] 

Maknanya: 

 "Barangsiapa yang beriman kepada Allah dan hari akhir, hendaklah 

dia berkata yang baik atau diam. Dan barangsiapa yang beriman kepada 

Allah dan hari akhir, hendaklah dia memuliakan tetangganya. Dan 

barangsiapa yang beriman kepada Allah dan hari akhir, hendaklah dia 

memuliakan tamunya." (HR. Muttafaqunalaihi) 

 

Hadits tersebut relevan dengan hubungan antara variabel brand trust 

dan purchase intention, di mana hadits ini mengajarkan pentingnya 

berkomunikasi dengan kata-kata yang baik dan memuliakan tamu. Prinsip-

prinsip yang terkandung dalam hadits ini dapat diterapkan dalam hubungan 

bisnis terutama dalam membangun brand trust konsumen terhadap merek. 

Dalam konteks bisnis, kepercayaan konsumen terhadap merek atau brand trust 

dapat ditingkatkan melalui berbagai cara, termasuk memberikan pelayanan 

yang baik, transparansi dalam informasi produk, serta komunikasi yang jujur 

dan terbuka. Dengan mempraktikkan nilai-nilai seperti yang diajarkan dalam 

hadits di atas, sebuah merek seperti Shopee dapat membangun hubungan yang 

kuat dengan konsumennya, meningkatkan loyalitas konsumen, dan mendorong 

mereka untuk menjalankan pembelian berulang. 

4.5.4 Dampak Micro Influencer, Electronic Word of Mouth (eWOM) dan Brand 

Trust Kepada Purchase Intention Program Shopee Affiliate 

Secara simultan, hasil uji F menunjukkan bahwa ketiga variabel 

independen secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap Purchase 

Intention. Artinya, interaksi antara micro influencer, kekuatan penyebaran 

informasi melalui eWOM, dan tingkat kepercayaan terhadap merek mampu 
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menciptakan kombinasi yang efektif dalam membentuk keinginan membeli 

produk yang ditawarkan melalui Shopee Affiliate. Temuan ini menguatkan 

pendekatan Theory of Planned Behavior oleh Ajzen (1991), di mana niat beli 

terbentuk dari persepsi sosial (micro influencer), informasi lingkungan 

(eWOM), dan kontrol perilaku yang dirasakan (brand trust). 

Dalam perspektif Islam, ada beberapa ayat Al-Qur'an yang relevan 

dengan konsep-konsep yang dibahas dalam konteks pengaruh micro influencer, 

electronic word of mouth (eWOM), dan brand trust terhadap purchase 

intention. Salah satu ayat yang relevan adalah Surah Al-Maidah ayat 2: 

ثمِْ  عَلَى  تعََاوَنوُْا  وَلَ  وَالت قْوٰى   الْبرِ ِ  عَلَى  وَتعََاوَنوُْا   َ   وَات قوُا  وَالْعدُْوَانِ   الِْ َ  انِ   اللّّٰ الْعِقَابِ  شَدِيْدُ  اللّّٰ  

Maknanya: 

 "Dan tolong-menolonglah kamu dalam (mengerjakan) kebajikan dan 

takwa, dan jangan tolong-menolong dalam berbuat dosa dan pelanggaran. 

Bertakwalah kamu kepada Allah, sesungguhnya Allah sangat berat siksaan-

Nya." (QS Al-Maidah: 2) 

 

Ayat ini menegaskan pentingnya kerja sama dalam menjalankan 

kebaikan dan kepatuhan terhadap aturan yang diputuskan oleh Allah SWT. 

Dalam konteks bisnis dan interaksi sosial, hal ini dapat diinterpretasikan 

sebagai pentingnya membangun hubungan yang baik dan saling mendukung 

antara konsumen, merek, dan influencer. Dengan bekerja sama dalam 

menyebarkan informasi yang benar dan positif mengenai produk atau merek, 

serta menghindari penyebaran informasi yang salah atau merugikan, kita 

dapat menciptakan lingkungan yang mendukung pertumbuhan kebaikan dan 

keadilan. Hubungannya dengan konsep yang dibahas adalah bahwa ayat ini 

menekankan pentingnya berkerja sama dalam melakukan kebaikan dan 
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menjauhi kemungkaran. Dalam konteks pengaruh micro influencer, eWOM, 

dan brand trust kepada purchase intention bekerja sama dalam menyebarkan 

informasi yang benar dan positif mengenai suatu produk atau merek dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen dan mempengaruhi minat pembeli.
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan dalam 

penelitian ini, dapat disimpulkan beberapa hal sebagai berikut: 

1. Micro Influencer berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention pada 

program Shopee Affiliate di kalangan mahasiswa/i pengguna Twitter (X) di 

Malang. Hal ini menunjukkan bahwa micro influencer yang memiliki 

kedekatan personal, narasi yang menarik, dan tingkat keterlibatan tinggi dapat 

mendorong minat beli audiens secara efektif. 

2. Electronic Word of Mouth (eWOM) juga berpengaruh signifikan terhadap 

Purchase Intention secara parsial. Ulasan, komentar, dan rekomendasi positif 

yang tersebar di platform Twitter (X) berperan penting dalam memengaruhi 

minat pembelian mahasiswa terhadap produk yang dipromosikan dalam 

program Shopee Affiliate. 

3. Brand Trust memiliki pengaruh signifikan terhadap Purchase Intention, yang 

berarti semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek 

Shopee, maka semakin tinggi pula keinginan konsumen untuk melakukan 

pembelian melalui tautan afiliasi yang dibagikan.. 

4. Secara simultan Micro Influencer, Electronic Word of Mouth, dan Brand 

Trust berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention. Hal ini 

mengindikasikan bahwa ketiga variabel tersebut secara bersama-sama 
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membentuk kombinasi yang kuat dalam memengaruhi minat beli konsumen, 

khususnya pada konteks program Shopee Affiliate yang dipromosikan 

melalui Twitter. 

Dengan demikian, penelitian ini membuktikan bahwa strategi promosi 

berbasis media sosial yang melibatkan micro influencer, memperkuat eWOM, dan 

membangun brand trust merupakan pendekatan yang efektif dalam meningkatkan 

niat beli konsumen di era digital, khususnya di kalangan generasi muda dan 

mahasiswa 

5.2 Saran 

Berdasarkan kesimpulan dari hasil penelitian ini, peneliti memberikan 

beberapa saran yang ditujukan kepada pihak-pihak terkait sebagai berikut: 

5.2.1 Bagi Perusahaan (Shopee atau Pelaku Program Afiliasi) 

1. Meningkatkan kolaborasi dengan micro influencer, khususnya yang 

aktif dan memiliki pengaruh kuat di platform Twitter(X). Pemilihan 

micro influencer dengan niche yang sesuai dan memiliki hubungan erat 

dengan pengikutnya dapat lebih efektif dalam meningkatkan purchase 

intention konsumen. 

2. Memanfaatkan potensi eWOM secara strategis dengan cara mendorong 

pengguna untuk memberikan ulasan dan testimoni positif yang autentik. 

Shopee dapat menyediakan insentif atau fitur interaktif agar pengguna 

terdorong membagikan pengalaman mereka dalam menggunakan 

produk afiliasi. 

3. Membangun dan menjaga brand trust secara konsisten melalui 
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pelayanan yang baik, kecepatan pengiriman, serta kualitas produk. Citra 

merek yang terpercaya terbukti menjadi faktor penting yang mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian melalui program afiliasi. 

5.2.2 Bagi Penelitian Selanjutnya 

1. Disarankan agar penelitian selanjutnya memperluas objek studi tidak 

hanya pada mahasiswa, tetapi juga pada kalangan umum atau pengguna 

aktif media sosial di wilayah lain untuk mendapatkan hasil yang lebih 

general. 

2. Peneliti selanjutnya dapat menambahkan variabel lain seperti perceived 

value, customer experience, atau brand image untuk memperkaya 

model analisis yang berpengaruh terhadap purchase intention. 

3. Selain pendekatan kuantitatif, penelitian mendatang dapat 

mempertimbangkan pendekatan kualitatif atau campuran (mix method) 

untuk memperoleh pemahaman yang lebih mendalam terkait persepsi 

dan perilaku konsumen terhadap program afiliasi.
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LAMPIRAN 

LEMBAR KUSIONER PENELITIAN 

No. Form : 

Kuisioner ini disebarkan kepada responden untuk memperoleh data 

masukan terkait pengaruh pada pertimbangan pembelian sebuah produk pada 

program shopee affiliate pada mahasiswa/i penggunna twitter di Kota Malang. 

Hasil kuisioner ini hanya akan dipakai semata-mata untuk kepentingan penelitian 

tugas akhir yang berjudul “Pengaruh Micro Influencer, Electronic Word of 

Mouth, dan Brand Trust Terhadap Purchase Intention Program Shopee 

Affiliate. (Studi Pada Mahasiswa/I pengguna Twitter di Malang)” yang disusun 

oleh Moch. Fatoni Aridho Mahasiswa Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi 

Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang. 

Kami menginginkan kesediaan Saudara/I untuk memberikan keterangan 

pribadi. Isilah identitas responden sesuai yang telah kami berikan dengan cara 

memberikan tanda ceklist (√). 

I. IDENTITAS RESPONDEN 

Nama : ........................................................... 

Jenis Kelamin :     Laki-Laki      Perempuan 

Pengguna Aktif Twitter  :     Iya       

    Tidak (Tidak dapat melanjutkan Kusioner) 

Umur       < 20 Tahun 

21 - 25 Tahun 

26 - 30 Tahun 
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> 30 Tahun 

Pekerjaan :     Mahasiswa/i Malang 

    Lain – lain (Tidak dapat melanjutkan Kusioner) 

Apakah anda aktif 

menggunakan Twitter? 

 ya       

    Tidak (Tidak dapat melanjutkan Kusioner) 

Pernah melihat unggahan 

program Shopee 

Affiliate? 

 ya       

    Tidak (Tidak dapat melanjutkan Kusioner) 

Dalam penilaian di gunakan 5 skala likert sesuai ketentuan olah data statistik 

(SPSS) yang terbagi dari (1) Sangat Setuju (2) Setuju (3) Netral (4) Tidak Setuju 

(5) Sangat Tidak Setuju Penilaian Saudara/i dalam memberikan jawaban dengan 

cara memberikan tanda ceklist (√) di nomor bobot jawaban yang dipilih.  

II. PERTANYAAN 

No. Pertanyaan SS S N TS STS 

Micro Influencer (X1) 

1. Saya percaya terhadap rekomendasi 

barang Shopee oleh para micro 

influencer. 

     

2. Saya percaya terhadap kemampuan 

para micro influencer dalam memilih 

suatu produk di Shopee untuk 

direkomendasikan kepada para 

pengikutnya. 

     

3. Kecantikan atau ketampanan serta 

daya tarik fisik para micro influencer 

mempengaruhi minat beli saya 
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No. Pertanyaan SS S N TS STS 

terhadap suatu produk yang mereka 

rekomendasikan. 

4. Saya menghargai produk Shopee 

yang di rekomendasikan oleh para 

micro influencer. 

     

5. Saya merasa memiliki kesamaan 

selera dalam memilih produk dengan 

salah satu atau beberapa micro 

influencer affiliator Shopee. 

     

eWOM (X2) 

1. Saya sering melihat ulasan atau 

rekomendasi produk Shopee di 

Twitter 

     

2. Dalam ulasan produk-produk Shopee 

yang dibagikan oleh Affiliator di 

Twitter saya mendapati komentar 

positif. 

     

3. Dalam ulasan produk-produk Shopee 

yang dibagikan oleh Affiliator di 

Twitter saya mendapati komentar 

negatif. 

     

4. Saya pernah mengunjungi Twitter 

untuk mencari rekomendasi produk 

yang dijual di Shopee. 

     

Brand Trust (X3) 

1. Saya percaya terhadap merek Shopee 

sebagai marketplace. 
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No. Pertanyaan SS S N TS STS 

2. Shopee memiliki sistem perlindungan 

bagi konsumen dan saya yakin 

dengan keamanannya. 

     

3. Saya percaya bahwa Shopee adalah 

merek yang jujur dalam sistem 

transaksi bagi para konsumennya. 

     

Purchase Intention (Y) 

1. Saya akan melakukan pembelian 

melalui tautan link shopee affiliate 

yang disertakan pada rekomendasi 

produk oleh affiliator / micro 

influencer jika dirasa produk tersebut 

memang saya butuhkan. 

     

2. Saya akan merekomendasikan 

produk shopee yang dibagikan oleh 

affiliator shopee di Twitter jika ada 

teman atau keluarga yang 

membutuhkan rekomendasi produk. 

(contoh thread di Twitter: 

rekomendasi outfit of the day, 

rekomendasi hampers, rekomendasi 

backpack untuk kuliah, dll) 

     

3. Saya akan mencari ulasan dan 

rekomendasi suatu produk oleh micro 

influencer affiliator Shopee di 

Twitter jika membutuhkan suatu 

barang atau produk. 

     

 

 



Your temporary usage period for IBM SPSS Statistics will expire in 4232 days.

NEW FILE.

DATASET NAME DataSet1 WINDOW=FRONT.

CORRELATIONS

  /VARIABLES=X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG

  /MISSING=PAIRWISE.

Correlations

[DataSet1] 

Correlations

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1

X1.1 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

X1.2 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

X1.3 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

X1.4 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

X1.5 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

X1 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

1 .722** .749** .814** .831** .924**

.000 .000 .000 .000 .000

30 30 30 30 30 30

.722** 1 .618** .758** .802** .863**

.000 .000 .000 .000 .000

30 30 30 30 30 30

.749** .618** 1 .706** .748** .851**

.000 .000 .000 .000 .000

30 30 30 30 30 30

.814** .758** .706** 1 .791** .910**

.000 .000 .000 .000 .000

30 30 30 30 30 30

.831** .802** .748** .791** 1 .932**

.000 .000 .000 .000 .000

30 30 30 30 30 30

.924** .863** .851** .910** .932** 1

.000 .000 .000 .000 .000

30 30 30 30 30 30

Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 

CORRELATIONS

  /VARIABLES=X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG

  /MISSING=PAIRWISE.

Page 1



Correlations

Correlations

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2

X2.1 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

X2.2 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

X2.3 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

X2.4 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

X2 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

1 .770** .735** .785** .904**

.000 .000 .000 .000

30 30 30 30 30

.770** 1 .845** .815** .940**

.000 .000 .000 .000

30 30 30 30 30

.735** .845** 1 .713** .900**

.000 .000 .000 .000

30 30 30 30 30

.785** .815** .713** 1 .905**

.000 .000 .000 .000

30 30 30 30 30

.904** .940** .900** .905** 1

.000 .000 .000 .000

30 30 30 30 30

Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 

CORRELATIONS

  /VARIABLES=X3.1 X3.2 X3.3 X3

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG

  /MISSING=PAIRWISE.

Correlations

Page 2



Correlations

X3.1 X3.2 X3.3 X3

X3.1 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

X3.2 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

X3.3 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

X3 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

1 .755** .682** .898**

.000 .000 .000

30 30 30 30

.755** 1 .836** .935**

.000 .000 .000

30 30 30 30

.682** .836** 1 .912**

.000 .000 .000

30 30 30 30

.898** .935** .912** 1

.000 .000 .000

30 30 30 30

Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 

CORRELATIONS

  /VARIABLES=Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG

  /MISSING=PAIRWISE.

Correlations

Page 3



Correlations

Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y

Y1.1 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Y1.2 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Y1.3 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Y Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

1 .822** .747** .927**

.000 .000 .000

30 30 30 30

.822** 1 .758** .939**

.000 .000 .000

30 30 30 30

.747** .758** 1 .900**

.000 .000 .000

30 30 30 30

.927** .939** .900** 1

.000 .000 .000

30 30 30 30

Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 

RELIABILITY

  /VARIABLES=X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL

  /MODEL=ALPHA.

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %

Cases Valid

Excludeda

Total

30 100.0

0 .0

30 100.0

Listwise deletion based on all variables in the procedure.a. 

Reliability Statistics

Cronbach's 
Alpha N of Items

.938 5
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RELIABILITY

  /VARIABLES=X2.1 X2.2 X2.3 X2.4

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL

  /MODEL=ALPHA.

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %

Cases Valid

Excludeda

Total

30 100.0

0 .0

30 100.0

Listwise deletion based on all variables in the procedure.a. 

Reliability Statistics

Cronbach's 
Alpha N of Items

.933 4

RELIABILITY

  /VARIABLES=X3.1 X3.2 X3.3

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL

  /MODEL=ALPHA.

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %

Cases Valid

Excludeda

Total

30 100.0

0 .0

30 100.0

Listwise deletion based on all variables in the procedure.a. 
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Reliability Statistics

Cronbach's 
Alpha N of Items

.897 3

RELIABILITY

  /VARIABLES=Y1.1 Y1.2 Y1.3

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL

  /MODEL=ALPHA.

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %

Cases Valid

Excludeda

Total

30 100.0

0 .0

30 100.0

Listwise deletion based on all variables in the procedure.a. 

Reliability Statistics

Cronbach's 
Alpha N of Items

.911 3
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Lampiran 3 Karakteristik Responden. 

No 

Nama Jenis Kelamin Usia  Profesi  

Apakah anda 

aktif 

menggunakan 

Twitter?  

Pernah 

melihat 

unggahan 

program 

Shopee 

Affiliate?   

1 Anita Wijaya Perempuan 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

2 Raihan Hamzah Laki-Laki < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

3 Ayu Lestari Perempuan < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

4 Azhar Qamar Laki-Laki 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

5 Ghaaziy Talib Perempuan < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

6 Ratna Susanti Perempuan 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

7 Fahma Dzakiyyah Laki-Laki 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

8 Fadi Rajendra Perempuan < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

9 Haniyah Qanitah Perempuan < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

10 Kaaf Andhra Laki-Laki 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

11 Rika Puspita Perempuan < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

12 Yusuf Wibowo Perempuan < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

13 Arrayan Taysir Perempuan 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

14 Zaidatul Arzaq Laki-Laki 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

15 Thalibatul Atifah Laki-Laki 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

16 Kaaf Andhra Laki-Laki < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

17 Qomar Hamizah Gemilang Perempuan 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

18 Emir Riffat Perempuan < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

19 Rico Gunawan Perempuan 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

20 Raghib Fadhgam Perempuan < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

21 Yulia Cahyani Perempuan < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

22 Nia Wulandari Laki-Laki 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

23 Shabir Ahmad Shadiq Laki-Laki 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

24 Nia Sari Laki-Laki 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

25 Wafa Nuha Nujabah Laki-Laki 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

26 Linda Pangestu Perempuan 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

27 Diana Wulandari Laki-Laki 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

28 Andri Setiawan Perempuan < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

29 Ricky Prasetyo Perempuan 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

30 Habibi Zayan Perempuan 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya  

31 Muhsin Mahfar Laki-Laki 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

32 Anita Wijaya Laki-Laki 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

33 Hendra Saputra Laki-Laki 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

34 Saad Amrun Laki-Laki 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

35 Anto Cahyo Perempuan < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

36 Fahim Hayatuna Laki-Laki 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

37 Sarah Dianita Perempuan < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

38 Insyirah Munawwar Perempuan 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
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39 Yusriyyah Maimanah Laki-Laki 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

40 Ratih Permata Laki-Laki < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

41 Herman Surya Laki-Laki < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

42 Maya Jamilah Laki-Laki < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

43 Zafira Bilqis Albana Perempuan < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

44 Ayu Novita Laki-Laki < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

45 Nina Fitri Laki-Laki 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

46 Lia Rachmawati Perempuan 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

47 Muzammel Kafi Perempuan < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

48 Yiesha Denia Farras Perempuan 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

49 Layzal Alvan Laki-Laki < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

50 Riko Hidayat Laki-Laki < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

51 Hanan Lutfi Laki-Laki 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

52 Mila Novita Laki-Laki 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

53 Uzma Rahilah Naditya Laki-Laki < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

54 Mila Novita Perempuan < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

55 Iesha Syafiyah Perempuan 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

56 Bambang Gunawan Perempuan < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

57 Yahya Alfarizqi Perempuan 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

58 Wahibah Aisyah Perempuan 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

59 Yusuf Hidayat Perempuan 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

60 Yiesha Denia Farras Laki-Laki 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

61 Saqif Dzuhairi Perempuan < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

62 Zafira Bilqis Albana Perempuan 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

63 Wahid Amzar Hafizuddin Perempuan < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

64 Gibran Wirdas Perempuan < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

65 Putu Nugraha Perempuan 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

66 Habibi Zayan Perempuan < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

67 Ratna Susanti Laki-Laki < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

68 Kaaf Andhra Perempuan < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

69 Qahhar Yamin Perempuan 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

70 Robih Hakimul Karim Laki-Laki < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

71 Kaazim Fahim Perempuan 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

72 Yusriyah Fauziyah Perempuan 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

73 Zahian Ayskaa Perempuan < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

74 Hamdan Zafir Perempuan < 20 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
 

75 Saad Amrun Perempuan 21 - 25 Tahun Mahasiswa/i Malang Ya Ya 
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Lampiran 4 Tabulasi Responden 

No X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X3.1 X3.2 X3.3 Y1.1 Y1.2 Y1.3 
1 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 
2 4 3 4 4 4 5 3 5 5 4 4 4 4 4 4 
3 4 4 5 4 3 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 
4 3 4 4 5 5 3 4 5 5 4 4 4 4 3 4 
5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 
6 4 4 4 3 3 2 5 5 5 4 5 2 5 2 4 
7 4 4 5 4 4 2 4 5 1 5 4 4 4 2 4 
8 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 
9 4 4 4 3 3 2 4 5 5 4 5 2 5 2 3 

10 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 
11 4 4 4 3 2 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 
12 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 5 4 4 3 4 
13 3 4 3 4 4 4 5 5 5 4 4 3 4 4 4 
14 4 3 4 4 3 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 
15 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 4 4 5 4 5 
16 5 5 5 4 4 4 3 5 3 4 5 4 4 4 4 
17 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 3 4 
18 5 4 4 3 3 4 3 4 3 5 2 2 4 4 4 
19 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 
20 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 
21 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 
22 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 2 4 
23 5 4 4 2 2 4 3 4 2 4 4 2 5 4 4 
24 4 4 4 4 4 4 3 4 3 5 4 4 4 3 5 
25 4 4 4 3 3 5 3 5 3 4 4 4 4 4 3 
26 5 5 4 4 4 4 3 4 3 5 5 4 5 4 4 
27 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 
28 4 4 4 4 3 5 3 4 3 4 4 5 4 4 4 
29 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 3 4 
30 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 3 4 4 5 
31 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 
32 5 4 3 3 3 5 3 5 5 4 4 2 5 4 3 
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33 4 3 4 4 4 4 3 4 3 5 5 4 4 4 4 
34 3 4 5 4 3 5 4 5 4 4 4 4 5 3 5 
35 4 4 4 3 3 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 
36 4 4 5 4 4 5 4 4 3 4 4 4 5 3 3 
37 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 
38 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 
39 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 
40 1 2 2 2 2 5 4 5 4 2 2 2 2 2 2 
41 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
42 3 4 4 4 3 5 5 5 5 4 4 3 5 3 4 
43 4 3 5 4 3 4 4 4 4 5 5 4 4 3 5 
44 5 4 4 3 2 4 4 5 5 4 4 2 5 4 4 
45 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 
46 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 
47 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 3 5 
48 4 4 4 3 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 
49 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 
50 2 1 2 1 1 3 2 3 2 1 2 2 2 2 2 
51 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 5 4 4 
52 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 4 
53 5 5 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
54 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 
55 5 4 5 4 5 5 3 4 4 4 5 4 4 4 4 
56 5 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 
57 3 4 2 3 4 5 5 4 5 2 3 4 3 4 5 
58 5 5 5 2 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 
59 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 
60 3 4 3 3 4 4 4 3 5 4 4 4 4 4 5 
61 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 
62 3 4 3 3 4 3 4 4 4 5 5 4 4 3 5 
63 3 3 3 3 5 3 3 3 2 3 4 3 3 3 2 
64 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 
65 4 4 3 2 4 4 5 5 4 3 4 4 3 4 4 
66 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
67 3 2 2 2 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 
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68 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
69 5 2 5 4 2 4 3 5 5 2 5 5 3 4 4 
70 3 5 5 3 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 
71 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 
72 4 4 3 2 4 4 3 4 3 4 5 5 4 4 4 
73 2 2 3 2 4 4 3 3 3 3 4 3 2 2 3 
74 3 5 3 1 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 
75 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 
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