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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Marketing TikTok Affiliate, Kualitas Viral 
Marketing, dan Harga terhadap Minat Beli Konsumen TikTok Shop pada Generasi Z di Lamongan. 
Metode yang digunakan adalah penelitian kuantitatif asosiatif dengan pendekatan kausal, dengan 
teknik pengumpulan data melalui kuesioner dan pengukuran menggunakan skala Likert. Sampel 
dalam penelitian ini berjumlah 100 responden yang dipilih menggunakan teknik random sampling 
berdasarkan rumus Slovin. Hasil analisis menunjukkan bahwa Marketing TikTok Affiliate, Kualitas Viral 
Marketing, dan Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Konsumen. Selain itu, 
harga memperkuat pengaruh antara Marketing TikTok Affiliate dan Kualitas Viral Marketing terhadap 
Minat Beli. Implikasi dari penelitian ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran berbasis afiliasi dan 
viral marketing, disertai dengan penawaran harga yang kompetitif, menjadi faktor kunci dalam 
meningkatkan minat beli Generasi Z di platform TikTok Shop. 
Kata Kunci: Tiktok Afilliate, Pemasaran viral, Harga, Minat Beli, Tiktok Shop 
  

Pendahuluan 
Kemajuan teknologi  pesat telah membawa berbagai perubahan dalam kehidupan 

sehari-hari, termasuk munculnya internet sebagai bagian  tak terpisahkan dari aktivitas 
manusia. Internet kini menjadi kebutuhan dasar karena mendukung berbagai aspek 
kehidupan dan semakin mudah diakses oleh semua lapisan masyarakat. Selain sebagai 
sarana komunikasi, internet juga memiliki peran penting bagi individu maupun organisasi 
dalam mempercepat dan mempermudah pertukaran informasi. Seiring dengan 
meningkatnya jumlah pengguna, internet terus mengubah cara manusia berkomunikas 
dan berinteraksi dalam berbagai aspek kehidupan. (Az-Zahra & Sukmalengkawati, 2022) 

Pemasaran afiliasi merupakan salah satu faktor  Dampak keputusan konsumen pada 
pembelian. Menurut (Chalvina, 2024) Ini biasanya dipromosikan melalui platform seperti 
Tiktok dengan menautkan produk secara langsung dengan profil atau video organik. 
Dealer dapat melakukan transaksi dan memberikan kompensasi kepada pemasar afiliasi 
berdasarkan jumlah penjualan  dihasilkan. (Suryanatha, 2023) menambahkan bahwa 
TikTok Affiliate adalah program  menghubungkan pedagang dan kreator dalam 
mendukung atau mempromosikan suatu produk dengan sistem kompensasi berbasis 
penjualan.  

(Ramadhayanti, 2021) menyatakan bahwa banyak pembuat konten memilih TikTok 
sebagai media pemasaran afiliasi, menunjukkan pertumbuhan platform ini dalam strategi 
pemasaran digital. TikTok menyediakan sistem  menghubungkan penjual dan kreator 
konten melalui fitur seperti "keranjang kuning,"  memudahkan pengguna menemukan 
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produk  dipromosikan. (Chalvina, 2024) menambahkan bahwa siapa pun dapat 
bergabung dengan program Afiliasi TikTok tanpa batasan jumlah pengikut, memungkinkan 
kreator menghasilkan pendapatan dari konten mereka. Selain itu, TikTok menawarkan fitur 
"For Your Page" (FYP)  mempermudah distribusi konten kepada audiens  lebih luas, 
meningkatkan peluang keterlibatan dan penjualan produk (Kwan, 2023).  

Menurut (Ying, Te Chuan, Rashid, & Abu Seman, 2025) perilaku konsumen berperan 
dalam menentukan keputusan pembelian  mereka buat. Proses ini terdiri dari lima tahap 
utama: perlu diperkenalkan, pencarian informasi, penilaian alternatif, keputusan 
pembelian, dan tindakan pasca-pembelian. Seiring dengan pesatnya perkembangan 
media sosial, platform seperti TikTok menciptakan peluang baru bagi pengusaha  
menargetkan Generasi Z. Oleh karena itu, pebisnis perlu terus beradaptasi dengan 
perubahan zaman dan memahami dinamika media sosial agar dapat merancang strategi 
pemasaran  efektif serta mendorong peningkatan jumlah pembelian. 

Lahir antara 1995 dan 2010, Generasi Z tumbuh di era digital dengan teknologi  
sangat maju, dan memengaruhi kepribadian dan perilakunya, termasuk pengambilan 
keputusan.Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis sejauh mana keputusan 
pembelian generasi z dipengaruhi oleh perkembangan teknologi  cepat dan 
meningkatnya rasa ingin tahu pengguna internet. Penelitian lebih lanjut diperlukan untuk 
memahami faktor -faktor  mempengaruhi pola konsumsi karena akses internet  lebih 
sederhana dan berbagai pilihan produk. Oleh karena itu, penelitian ini akan fokus pada 
semua generasi z di Indonesia (AZ-Zahra & Sukmalengkawati, 2022). 

Hipotesis 

H1: Marketing TikTok Affiliate berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli 
Konsumen TikTok Shop pada Gen Z di Lamongan. 

H2: Kualitas Viral Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli 
Konsumen TikTok Shop pada Gen Z di Lamongan. 

H3: Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Konsumen TikTok Shop 
pada Gen Z di Lamongan. 

H4: Harga memoderasi pengaruh Marketing TikTok Affiliate terhadap Minat Beli 
Konsumen TikTok Shop sehingga pengaruhnya menjadi lebih kuat. 

H5: Harga memoderasi pengaruh Kualitas Viral Marketing terhadap Minat Beli 
Konsumen TikTok Shop sehingga pengaruhnya menjadi lebih kuat. 

Metode Analisis  
Penelitian ini mengumpulkan data melalui sumber primer dengan menggunakan 

kuesioner (angket)  diukur menggunakan skala Likert. Metode  digunakan dalam 
penelitian ini termasuk dalam kategori kuantitatif asosiatif dengan pendekatan kausal. 
Pendekatan ini bertujuan untuk mengidentifikasi dan menganalisis hubungan sebab-
akibat antara dua atau lebih variabel terhadap variabel lainnya (Rahman & Yanti, 2016). 
Populasi dan sampel  

Populasi merupakan sekelompok objek atau subjek  memiliki karakteristik dan 
kualitas tertentu  menjadi fokus dalam penelitian untuk dianalisis dan ditarik kesimpulannya 
(Sugiyono, 2019). Dalam penelitian ini, populasi  diteliti adalah Generasi Z pengguna TikTok 
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di Lamongan  pernah melihat konten atau video TikTok Affiliate di beranda atau FYP aplikasi 
TikTok. Berdasarkan data terbaru, jumlah populasi ini mencapai 205.925 orang, terdiri dari 
104.746 individu berusia 15–19 tahun dan 101.179 individu berusia 20–25 tahun (Lamongan, 
2024),  sesuai dengan kriteria responden dalam penelitian ini. 
Sampel merupakan bagian dari populasi  dipilih untuk mewakili keseluruhan populasi, 
dengan tujuan memperoleh kesimpulan  dapat digeneralisasikan (Sugiyono, 2019). 
Penelitian ini menggunakan teknik random sampling sebagai metode pemilihan sampel, 
dengan perhitungan berdasarkan rumus Slovin. Responden  terpilih dianggap sesuai 
sebagai sumber data dengan tingkat ketelitian sebesar 10%. 

 

Dalam penelitian ini, sampel  yang di dapatkan dari rumus slovin dengan populasi gen z 
yang berjumlah 205.925 penduduk yaitu 99,95 penduduk dan terjadi pembulatan menjadi 
100 pendududk atau responden 
Teknik pengumpulan data 

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan metode survei 
menggunakan angket. Kuesioner akan diberikan kepada mahasiswa  merupakan generasi 
Z di masyarakat Lamongan. Pada kuesioner tersebut, digunakan Skala Likert untuk 
mempermudah proses penelitian. Setiap jawaban pada instrumen skala ini memiliki nilai 
gradasi mulai dari 1 hingga 5. 
Teknik analisis data  

Analisis data merupakan tahap penting dalam penelitian karena berfungsi untuk 
memperoleh kesimpulan berdasarkan hasil  diperoleh. Dalam penelitian ini, teknik analisis 
data  digunakan mencakup uji instrumen data,  terdiri dari uji validitas, uji reliabilitas, dan 
uji hipotesis. 
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Tabel 1. Indikator Penelitian 

 

Hasil dan Pembahasan 
Hasil Penelitian 
Karakteristik Responden 

Tabel 1. Karakteristik Responden 

 
 
Berdasarkan hasil analisis data pada Tabel 1, karakteristik responden dalam penelitian ini 
dapat dijelaskan sebagai berikut:  

Mayoritas responden adalah perempuan, sebanyak 77 orang atau 77%, sedangkan 
laki-laki berjumlah 23 orang atau 23%,  menunjukkan bahwa perempuan lebih dominan 
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dalam penggunaan TikTok Shop di Lamongan. Dari segi usia, kelompok 21–25 tahun 
mendominasi dengan 70 responden atau 70%, diikuti oleh kelompok 15–20 tahun 
sebanyak 16 orang atau 16%, serta kelompok 26–39 tahun sebanyak 14 orang atau 14%, 
mengindikasikan bahwa pengguna TikTok Shop di Lamongan sebagian besar berasal dari 
kalangan muda. Berdasarkan status pekerjaan, sebanyak 74 responden atau 74% 
berstatus sebagai pelajar atau mahasiswa, sementara 11 orang atau 11% bekerja sebagai 
freelancer, 11 orang atau 11% sebagai wiraswasta, dan 4 orang atau 4% sebagai ibu 
rumah tangga, dengan tidak adanya responden  berprofesi sebagai Pegawai Negeri Sipil 
(PNS). Dari segi pendapatan, mayoritas responden memiliki penghasilan di bawah Rp 
1.000.000, sebanyak 51 orang atau 51%, diikuti oleh 25 responden atau 25% dengan 
penghasilan antara Rp 1.000.000 – Rp 2.000.000, 7 orang atau 7% dengan penghasilan Rp 
2.000.000 – Rp 3.000.000, serta 11 orang atau 11% dengan pendapatan di atas Rp 
3.000.000. Dalam hal frekuensi penggunaan TikTok Shop, sebanyak 58 responden atau 58% 
menggunakannya lebih dari 3 kali, 27 orang atau 27% sebanyak 3 kali, 7 orang atau 7% 
sebanyak 2 kali, dan 8 orang atau 8% hanya 1 kali. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas 
responden cukup aktif dalam berbelanja melalui TikTok Shop di Lamongan. 
Analisis Deskriptif 
Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh marketing TikTok Affiliate, kualitas viral 
marketing, dan harga terhadap minat beli konsumen TikTok Shop pada Generasi Z di 
Lamongan, variabel minat beli memperoleh skor tertinggi sebesar 75,9%,  Ini termasuk 
dalam kategori yang sangat bagus. Persepsi ini menunjukkan bahwa mayoritas responden 
puas dengan pengalaman mereka berbelanja di Tikok Shop, baik dalam hal produk, 
harga dan layanan. Minat tinggi dalam pembelian menunjukkan ini faktor seperti kualitas 
viral marketing dan efektivitas promosi melalui TikTok Affiliate berperan penting dalam 
meningkatkan pengalaman belanja serta membangun loyalitas konsumen di kalangan 
Generasi Z di Lamongan. 
Pengujian Outer Model 

 
Gambar 1. Kerangka Penelitian 

Uji Validitas 
Tes validitas untuk penelitian ini dimaksudkan untuk memungkinkan peralatan yang 

digunakan untuk mengukur variabel yang dimaksudkan aktual. Ada tiga metode utama 
dalam analisis validitas, yaitu Convergent Validity, Discriminant Validity, dan Average 
Variance Extracted (AVE). Convergent Validity menilai sejauh mana indikator dalam satu 
variabel memiliki korelasi  tinggi satu sama lain, menunjukkan bahwa instrumen tersebut 
tepat dalam mengukur variabel  diteliti. Discriminant Validity memastikan bahwa suatu 
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variabel berbeda secara signifikan dari variabel lainnya, sehingga masing-masing variabel 
memiliki karakteristik  khas. Sementara itu, AVE digunakan untuk mengukur besarnya 
varians  berhasil ditangkap oleh suatu konstruk dibandingkan dengan varians akibat 
kesalahan pengukuran, di mana semakin tinggi nilai AVE, semakin baik tingkat 
validitasnya. 
Convergent Validity 

Uji validitas Convergent dilakukan untuk memastikan bahwa setiap indikator dalam 
penelitian memiliki korelasi  tinggi dengan konstruk  diukur. Pengujian ini menggunakan 
nilai outer loading, yaitu korelasi antara indikator dengan variabel laten  diwakilinya. 
Berdasarkan tabel outer loading, suatu indikator dinyatakan valid secara convergent jika 
nilai outer loading lebih dari 0,7. 

TABEL 2. Outer Loading 
 Marketing TikTok Affiliate Kualitas Viral Marketing Minat Beli Harga  

MTA1 0,823    
MTA10 0,768    
MTA11 0,901    
MTA12 0,804    
MTA2 0,800    
MTA3 0,771    
MTA4 0,810    
MTA5 0,805    
MTA6 0,783    
MTA7 0,760    
MTA8 0,783    
MTA9 0,777    

KVM10  0,772   
KVM11  0,762   
KVM12  0,797   
KVM2  0,774   
KVM3  0,799   
KVM4  0,816   
KVM5  0,820   
KVM6  0,845   
KVM7  0,802   
KVM8  0,802   
KVM9  0,767   
MB1   0,800  
MB2   0,707  
MB3   0,736  
MB4   0,796  
MB5   0,761  
MB6   0,766  
MB7   0,851  
MB8   0,832  
H1    0,795 
H2    0,864 
H3    0,824 
H4    0,853 
H5    0,850 
H6    0,842 
H7    0,815 
H8    0,824 

Berdasarkan hasil outer loading, semua indikator pada variabel Marketing TikTok 
Affiliate, Kualitas Viral Marketing, Harga, dan Minat Beli Konsumen Memenuhi kriteria 
validitas konvergensi. Nilai beban eksternal di atas 0,7 menunjukkan bahwa setiap 
indikator dapat mewakili variabel potensial dan terukur dengan baik. Oleh karena itu, 
semua indikator dinyatakan valid dan dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut. 
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Discriminant Validity 
Validitas diskriminan dimaksudkan untuk memastikan bahwa struktur empiris 

berbeda dari komponen lain. Metode pengujiannya adalah dengan menganalisis nilai 
cross loading, di mana setiap indikator harus memiliki loading  lebih tinggi terhadap 
variabel laten utamanya dibandingkan dengan loading terhadap variabel laten lainnya. 

TABEL 3. Cross Loading 
 Marketing TikTok Affiliate Kualitas Viral Marketing Minat Beli Harga  

MTA1 0,823 0,607 0,591 0,493 
MTA10 0,768 0,565 0,395 0,367 
MTA11 0,901 0,658 0,540 0,457 
MTA12 0,804 0,581 0,588 0,531 
MTA2 0,800 0,550 0,482 0,404 
MTA3 0,771 0,545 0,319 0,331 
MTA4 0,810 0,540 0,439 0,409 
MTA5 0,805 0,505 0,414 0,331 
MTA6 0,783 0,632 0,472 0,463 
MTA7 0,760 0,476 0,305 0,286 
MTA8 0,783 0,676 0,508 0,529 
MTA9 0,777 0,540 0,354 0,275 

KVM10 0,601 0,772 0,574 0,575 
KVM11 0,605 0,762 0,458 0,464 
KVM12 0,613 0,797 0,602 0,563 
KVM2 0,591 0,774 0,572 0,557 
KVM3 0,588 0,799 0,68 0,623 
KVM4 0,509 0,816 0,692 0,735 
KVM5 0,574 0,820 0,643 0,723 
KVM6 0,562 0,845 0,682 0,721 
KVM7 0,591 0,802 0,643 0,672 
KVM8 0,547 0,802 0,572 0,624 
KVM9 0,587 0,767 0,525 0,519 
MB1 0,419 0,635 0,800 0,665 
MB2 0,417 0,448 0,707 0,554 
MB3 0,547 0,636 0,736 0,595 
MB4 0,461 0,590 0,796 0,729 
MB5 0,419 0,583 0,761 0,611 
MB6 0,404 0,566 0,766 0,663 
MB7 0,488 0,688 0,851 0,717 
MB8 0,501 0,629 0,832 0,756 
H1 0,489 0,671 0,703 0,795 
H2 0,522 0,707 0,759 0,864 
H3 0,413 0,668 0,710 0,824 
H4 0,446 0,709 0,731 0,853 
H5 0,401 0,620 0,676 0,850 
H6 0,436 0,623 0,755 0,842 
H7 0,359 0,604 0,676 0,815 
H8 0,431 0,609 0,646 0,824 

Berdasarkan Tabel 3, nilai cross loading setiap indikator terhadap variabel utamanya 
lebih tinggi dibandingkan dengan variabel lain. Selain itu, nilai outer loading  melebihi 0,70 
menunjukkan bahwa tidak terdapat masalah dalam discriminant validity, sehingga setiap 
indikator dapat dikatakan valid dalam mengukur variabel  diwakilinya. 
Average Variance Extracted (AVE) 
 Varians rata -rata (AVE) adalah indikator yang mengevaluasi validitas konvergensi 
suatu konstruk. Nilai AVE menunjukkan jumlah indikator varians yang dapat dijelaskan oleh 
konfigurasi yang diukur dibandingkan dengan varians karena kesalahan pengukuran.Jika 
nilai AVE melebihi 0,5, konstruk diasumsikan memiliki konvergensi yang baik. 
Uji Reliabilitas 
 Tes reliabilitas dimaksudkan untuk menilai konsistensi internal indikator saat melihat 
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konstruksi. Metode pengukuran adalah reliabilitas komposit (CR). Ini membuat konstruk 
dianggap dapat diandalkan jika nilai CR melebihi 0,7. 

Tabel 4. Composite Reability 
 Reliabilitas 

Komposit (rho_a) 
Reliabilitas 

Komposit (rho_c) 
Rata – rata Varians 

Diekstrak (AVE) 

Harga 
Kualitas Viral Marketing 
Marketing Tiktok Affiliate 

Minat Beli Konsumen Tiktok 

0,938 
0,946 
0,958 
0,913 

0,948 
0,950 
0,955 
0,926 

0,695 
0,634 
0,639 
0,612 

Berdasarkan tabel AVE, seluruh variabel, yaitu Harga, Kualitas Viral Marketing, 
Marketing TikTok Affiliate, dan Minat Beli Konsumen TikTok, memiliki nilai AVE melebihi 0,5. 
Hal ini menunjukkan bahwa setiap indikator dapat mewakili konstruknya dengan baik, 
sehingga model memenuhi kriteria untuk validitas konvergensi. Selain itu, berdasarkan nilai 
Composite Reliability, seluruh variabel tersebut juga telah memenuhi kriteria reliabilitas 
dengan nilai di atas 0,7. Ini menandakan bahwa indikator pada masing-masing variabel 
memiliki konsistensi tinggi dalam merepresentasikan konstruk yang diukur, sehingga dapat 
digunakan dalam analisis lebih lanjut dengan tingkat keandalan yang baik. 

Model Struktur atau Inner Model 
 Nilai R Square (R²) mengukur sejauh mana variabel independen dapat menjelaskan 
variabel dependen dalam suatu model struktural. Dalam model ini, R² digunakan untuk 
menilai kekuatan hubungan antara variabel laten serta menentukan sejauh mana model 
mampu menjelaskan variasi  terjadi. 

Tabel 5. R square 
 R - Square R – Square adjusted 

Minat Beli Konsumen Tiktok 0,759 0,747 
 Berdasarkan hasil analisis nilai R-Square pada variabel Kepuasan Pelanggan Café Hi 
Pais Lamongan, diperoleh nilai sebesar 0,759, dan R-Square Adjusted sebesar 0,747. Nilai 
ini menunjukkan bahwa sebesar 75,9% variasi dalam Kepuasan Pelanggan dapat 
dijelaskan oleh variabel Persepsi Harga, Kualitas Pelayanan, Lokasi, dan Media Sosial. 
Sedangkan sisanya, sebesar 24,1%, dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam 
penelitian ini 

Tabel 7. P Value 
 P - Value Hasil 

Kualitas Viral Marketing => Minat Beli Konsumen Tiktok 
Marketing TikTok affiliate => Minat Beli Konsumen Tiktok 
Efek Moderasi 1 => Minat Beli Konsumen Tiktok 
(Harga + Kualitas Viral Marketing => Minat Beli Konsumen Tiktok) 
Efek Moderasi 2 -> Minat Beli Konsumen Tiktok 
(Harga + Marketing Tiktok Affiliate => Minat Beli Konsumen Tiktok) 

0,010 
0,005 
0,025 

 
0,030 

Diterima 
Diterima 
Diterima 

 
Diterima 

Berdasarkan hasil analisis menggunakan SmartPLS, penerimaan atau penolakan 
hipotesis dalam penelitian ini mengenai pengaruh Kualitas Viral Marketing, Marketing 
TikTok Affiliate, dan Efek Moderasi Harga terhadap Minat Beli Konsumen TikTok tidak hanya 
ditentukan dari nilai p-value saja, tetapi juga memperhatikan nilai T-statistic, arah koefisien 
jalur (path coefficient), serta kekuatan model melalui nilai R-square. Hipotesis diterima jika 
p-value < 0,05 dan nilai T-statistic > 1,96, yang menunjukkan hubungan antar variabel 
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signifikan secara statistik. Selain itu, koefisien jalur harus menunjukkan arah hubungan yang 
sesuai dengan teori yang digunakan. Oleh karena itu, keputusan terhadap hipotesis 
mempertimbangkan keseluruhan hasil analisis dari output SmartPLS, bukan hanya 
berdasarkan satu ukuran saja. 
Pembahasan 
Pengaruh Kualitas Viral Marketing Terhadap Minat Beli Konsumen Tiktok 

Kualitas viral marketing (p-value = 0,010) berpengaruh signifikan terhadap minat beli 
konsumen TikTok. Semakin menarik dan efektif strategi viral marketing  digunakan, semakin 
besar kecenderungan konsumen untuk tertarik dan melakukan pembelian. Konten  kreatif, 
interaktif, dan mudah dibagikan di TikTok dapat meningkatkan eksposur produk secara 
cepat, terutama melalui rekomendasi dari influencer dan testimoni pengguna. Strategi ini 
membangun kepercayaan serta menciptakan persepsi positif terhadap produk,  pada 
akhirnya mendorong minat beli konsumen. 

Temuan Ini sesuai dengan (Justiana & Yuliana, 2024) hasil penelitian menunjukkan  
variabelviral marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap 
variabel Minat Beli. Dan juga temuan dari (Andriyanti & Farida, 2022) Pengujian secara 
parsial variabel viral marketing   signifikan  terhadap  minat  beli  konsumen.  

Hal  ini juga selaras dengan teori,Motwani dan Haryani (2018) dalam (Saripudin, 
Rahayu, & Wibowo, 2022)mengidentifikasi faktor-faktor yang mendukung efektivitas viral 
marketing, seperti akses pendukung, kejelasan pesan, ketergantungan konsumen, dan 
faktor merek produk, yang semuanya dapat mempengaruhi minat beli konsumen . 

Fakta di lapangan mendukung hasil ini, di mana banyak brand  sukses meningkatkan 
penjualan setelah kampanye viral di TikTok.  Pengguna  melihat ulasan atau testimoni dari 
influencer dan pengguna lain cenderung lebih percaya dan tertarik untuk mencoba 
produk  sedang viral. Hal ini menunjukkan bahwa viral marketing di TikTok bukan hanya 
sekadar strategi pemasaran, tetapi juga alat  efektif dalam membangun brand awareness 
dan meningkatkan konversi penjualan. 
Pengaruh  Marketing TikTok affiliate Terhadap Minat Beli Konsumen Tiktok 

Hasil analisis statistik menunjukkan bahwa Marketing TikTok Affiliate berpengaruh 
signifikan terhadap minat beli konsumen TikTok (p-value = 0,005, < 0,05). Temuan ini 
menegaskan bahwa strategi pemasaran melalui TikTok Affiliate efektif dalam 
meningkatkan minat beli, terutama di kalangan Generasi Z. Kelompok ini cenderung 
merespons dengan baik terhadap promosi berbasis afiliasi  menawarkan rekomendasi 
langsung dari kreator, sejalan dengan preferensi mereka terhadap konten autentik dan 
interaktif dalam berbelanja. 

Temuan Ini sesuai dengan (Soleha, 2025) menunjukkan bahwa marketing tiktok 
affiliateberpengaruh signifikan terhadap minat beli. Dan juga penelitian dari (Brilianita & 
Sulistyowati, 2023) Penelitian  ini  menemukan bahwa  affiliate marketing  berpengaruh  
positif dan  signifikan  terhadap  minat  beli  mahasiswa  di TikTok  Shop. 

Fakta di lapangan memperkuat hasil ini, di mana banyak produk mengalami 
lonjakan penjualan setelah dipromosikan oleh kreator TikTok melalui program afiliasi. 
Konsumen cenderung lebih percaya pada ulasan dan rekomendasi dari kreator favorit 
mereka dibandingkan dengan iklan langsung dari brand. Kampanye afiliasi  sukses sering 
kali melibatkan demonstrasi produk secara real-time, diskon eksklusif, dan kode referral,  
semakin mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa 
TikTok Affiliate bukan hanya sekadar strategi pemasaran, tetapi juga alat  efektif dalam 
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membangun kepercayaan konsumen dan meningkatkan konversi penjualan. 
Moderasi Harga pada pengaruh Kualitas Viral Marketing Terhadap Minat Beli Konsumen 
Tiktok 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa harga memperkuat hubungan antara kualitas 
viral marketing dan minat beli konsumen TikTok (p-value = 0,025, < 0,05). Artinya, meskipun 
strategi viral marketing dapat meningkatkan minat beli, harga  kompetitif tetap menjadi 
faktor penting dalam keputusan pembelian. Konsumen lebih cenderung membeli produk  
dipromosikan secara viral jika harga  ditawarkan sesuai dengan ekspektasi mereka. 

Menurut Kotler & Keller (2009), harga tidak hanya sekadar angka  tercantum pada 
label suatu produk, tetapi juga memiliki berbagai bentuk serta menjalankan beragam 
fungsi dalam strategi pemasaran. Harga dapat mencerminkan nilai suatu produk di mata 
konsumen, memengaruhi persepsi kualitas, serta menjadi alat persaingan dalam pasar.  

Selain itu, harga juga berperan dalam membentuk citra merek, menentukan daya 
tarik produk, serta memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dengan demikian, 
strategi penetapan harga harus mempertimbangkan berbagai aspek agar dapat 
memenuhi tujuan bisnis dan menarik minat pasar secara efektif. 

Fakta di lapangan menunjukkan bahwa banyak produk  menjadi viral di TikTok 
mengalami peningkatan penjualan  signifikan, terutama jika harganya dianggap wajar 
oleh konsumen. Misalnya, tren produk kecantikan seperti lip tint dan cushion foundation  
sering dipromosikan oleh kreator TikTok menunjukkan bahwa meskipun viral marketing 
mampu meningkatkan eksposur, konsumen tetap membandingkan harga dengan 
produk sejenis sebelum membeli. Selain itu, berbagai promo seperti diskon eksklusif atau 
flash sale turut memperkuat daya tarik produk, sehingga mendorong lebih banyak 
konsumen untuk melakukan transaksi. 
Moderasi Harga pada pengaruh Marketing Tiktok Affiliate Terhadap Minat Beli Konsumen 
Tiktok 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga turut memperkuat pengaruh marketing 
TikTok affiliate terhadap minat beli konsumen TikTok (p-value = 0,030, < 0,05). Konsumen  
melihat promosi melalui TikTok affiliate lebih cenderung tertarik untuk membeli jika harga  
ditawarkan sesuai dengan ekspektasi mereka. Dengan kata lain, meskipun strategi 
pemasaran melalui afiliasi TikTok efektif dalam menarik perhatian, faktor harga tetap 
menjadi pertimbangan utama dalam keputusan pembelian. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian  dilakukan oleh Cahyani (2024),  menemukan 
bahwa affiliate marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 
konsumen, dengan harga sebagai variabel moderasi. Dalam penelitian tersebut, 
dijelaskan bahwa strategi pemasaran afiliasi  efektif mampu meningkatkan daya tarik 
suatu produk di mata konsumen, terutama jika didukung oleh harga  kompetitif dan sesuai 
dengan ekspektasi pasar. 

Harga dalam konteks ini berperan sebagai faktor penentu dalam keputusan 
pembelian, di mana konsumen tidak hanya tertarik pada produk  dipromosikan melalui 
affiliate marketing, tetapi juga mempertimbangkan apakah harga  ditawarkan sepadan 
dengan nilai  mereka terima. Jika harga produk dianggap terlalu tinggi dibandingkan 
dengan manfaat  diperoleh, maka efektivitas affiliate marketing dalam meningkatkan 
minat beli dapat berkurang. Sebaliknya, jika harga  diberikan lebih terjangkau atau 
dilengkapi dengan penawaran khusus seperti diskon atau cashback, maka minat beli 
konsumen akan semakin meningkat. 
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Fakta di lapangan menunjukkan bahwa banyak konsumen TikTok lebih tertarik 
membeli produk  dipromosikan oleh kreator afiliasi ketika terdapat promo menarik, seperti 
potongan harga eksklusif atau gratis ongkir. Selain itu, produk  memiliki perbandingan 
harga lebih kompetitif dibandingkan dengan merek lain cenderung lebih laris terjual, 
meskipun sama-sama dipasarkan melalui strategi viral.  

Simpulan & Saran 
Simpulan 
Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa Harga, Kualitas Viral Marketing, dan 
Marketing TikTok Affiliate memiliki pengaruh signifikan terhadap Minat Beli Konsumen di 
TikTok Shop, khususnya di kalangan Generasi Z di Lamongan. Kualitas viral marketing 
berperan penting dalam menarik perhatian konsumen melalui konten  menarik dan mudah 
dibagikan, sementara TikTok Affiliate membantu meningkatkan kepercayaan konsumen 
melalui rekomendasi langsung dari kreator. Selain itu, harga juga menjadi faktor  
berkontribusi terhadap keputusan pembelian. 
Saran 
Untuk meningkatkan efektivitas pemasaran di TikTok Shop, pemilik usaha perlu 
memaksimalkan strategi viral marketing dengan menciptakan konten  menarik, autentik, 
dan mudah dibagikan. Selain itu, kolaborasi dengan kreator TikTok melalui program afiliasi 
dapat diperluas guna memperluas jangkauan target pasar dan meningkatkan 
kepercayaan konsumen. Terakhir, mengingat sebagian besar konsumen memiliki 
keterbatasan daya beli, penting bagi pelaku usaha untuk menawarkan harga  kompetitif 
serta promo  menarik guna meningkatkan daya tarik produk di TikTok Shop. 
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