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ABSTRAK 

Fuadiyah, Fariska A’yuna. 2026, SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Bandwagon Effect, 

Content Marketing, Dan Online Customer Review Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Skincare Glad2glow (Studi Pada 

Mahasiswa Pengguna Tiktok Shop Di Kota Malang)” 

Pembimbing  : Prof. H. Slamet, SE,MM., Ph.D 

Kata kunci  : Bandwagon Effect, Content Marketing, Online Customer 

Review, Keputusan Pembelian, TikTok Shop 

TikTok Shop membuat konsumen lebih mudah mencari informasi, melihat 

tren, membaca ulasan, dan membeli produk skincare secara langsung. Penelitian 

ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Bandwagon Effect, Content Marketing, 

dan Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian produk skincare 

Glad2Glow pada mahasiswa pengguna TikTok Shop di Kota Malang. Penelitian 

ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis explanatory research. 

Sampel berjumlah 160 responden yang dipilih menggunakan purposive sampling. 

Data dikumpulkan melalui kuesioner skala Likert dan dianalisis menggunakan 

SEM-PLS dengan bantuan SmartPLS 4. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Bandwagon Effect, Content 

Marketing, dan Online Customer Review berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian. Artinya, tren, konten pemasaran yang menarik, 

serta ulasan konsumen dapat mendorong mahasiswa untuk membeli produk 

Glad2Glow melalui TikTok Shop. 
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ABSTRACT 

Fuadiyah, Fariska A’yuna. 2026, Undergraduate Thesis. Title: “The Influence of 

the Bandwagon Effect, Content Marketing, and Online 

Customer Review on Purchase Decision of Glad2Glow Skincare 

Producs (A Studi of College Student Using TikTok Shop in 

Malang City)” 

Supervisor  : Prof. H. Slamet, SE,MM., Ph.D 

Keyword  : Bandwagon Effect, Content Marketing, Online Customer 

Review, Purchase Decision, TikTok Shop 

TikTok Shop makes it easier for consumers to find information, see trends, 

read reviews, and purchase skincare products directly. This study aims to 

determine the influence of the Bandwagon Effect, Content Marketing, and Online 

Customer Reviews on Purchase Decisions of Glad2Glow skincare products 

among college students using TikTok Shop in Malang City. This study used a 

quantitative approach with explanatory research. A sample of 160 respondents 

was selected using purposive sampling. Data were collected using a Likert-scale 

questionnaire and analyzed using SEM-PLS with the help of SmartPLS 4. 

The results showed that the Bandwagon Effect, Content Marketing, and 

Online Customer Reviews had a positive and significant influence on Purchase 

Decisions. This means that trends, engaging marketing content, and consumer 

reviews can encourage students to purchase Glad2Glow products through the 

TikTok Shop.  
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 الملخص

. رسالة جامعية )البكالوريوس(.٢ٕٕٓفؤادية، فارسكة أيونة.   

ق المحتوى، ومراجعات العملاء عبر الإنترنت على قرار شراء منتجات عنوان الرسالة: أثر تأثير القطيع، وتسوي 

 العناية بالبشرة غلاد تو غلو )دراسة على الطلبة مستخدمي منصة تيك توك شوب في مدينة مالانغ(.

المشرف: الأستاذ الدكتور سلامت.   

نترنت، قرار الشراء، تيك توك الكلمات المفتاحية: تأثير القطيع، تسويق المحتوى، مراجعات العملاء عبر الإ 

   شوب.

أسهمت منصة تيك توك شوب في تسهيل وصول المستهلكين إلى المعلومات، ومتابعة الاتجاىات الرائجة، وقراءة 

مراجعات المستخدمين، وشراء منتجات العناية بالبشرة بصورة مباشرة. ىدفت ىذه الدراسة إلى تحليل أثر تأثير 

ومراجعات العملاء عبر الإنترنت على قرار شراء منتجات العناية بالبشرة غلاد تو غلو القطيع، وتسويق المحتوى، 

لدى الطلبة المستخدمين لمنصة تيك توك شوب في مدينة مالانغ. اعتمدت الدراسة المنهج الكمي، مع استخدام 

ينة القصدية. وجُُعت ( مستجيبًا تم اختيارىم باستخدام أسلوب المعا٢ٓٔالبحث التفسيري. وتكونت العينة من )

البيانات من خلال استبانة اعتمدت مقياس ليكرت، ثم حُللت باستخدام نموذج المعادلات الهيكلية القائم على 

المربعات الصغرى الجزئية بمساعدة برنامج التحليل الإحصائي الخاص بذلك. وأظهرت نتائج الدراسة أن تأثير 

ء عبر الإنترنت لها تأثير إيجابي ودال إحصائيًا على قرار الشراء. وتشير القطيع، وتسويق المحتوى، ومراجعات العملا

ىذه النتائج إلى أن انتشار الاتجاىات الرائجة، وتقديم محتوى تسويقي جذاب، إلى جانب المراجعات الإيجابية من 

يك توك شوبالعملاء، يسهم في تشجيع الطلبة على شراء منتجات العناية بالبشرة غلاد تو غلو عبر منصة ت . 

 



 
 

1 
 

BAB I   

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Keiputusan peimbeilian meinjadi bagian peinting dalam peimasaran kareina 

meinunjukkan keiputusan akhir yang diambil konsumein seiteilah meilalui beirbagai 

peirtimbangan seibeilum meimilih dan meimbeili suatu produk atau jasa. Dalam 

peirspeiktif manajeimein peimasaran, keiputusan peimbeilian meinjadi indikator utama 

keibeirhasilan strateigi yang diteirapkan peirusahaan, seikaligus meinjadi tolok ukur 

seijauh mana produk yang ditawarkan mampu meimeinuhi keibutuhan dan 

eikspeiktasi pasar (Ardiyansyah & Purnama, 2024). Kotler & Keller (2022) 

meineigaskan bahwa meimahami peirilaku konsumein, khususnya pada tahap 

keiputusan peimbeilian, meinjadi prasyarat bagi peimasar seibeilum meirancang strateigi 

komunikasi dan distribusi yang eifeiktif. Bagi peirusahaan, keiputusan peimbeilian 

tidak seikadar meinghasilkan peindapatan, teitapi juga meinjadi umpan balik yang 

beirharga untuk meingeivaluasi reileivansi produk di pasar (Damayanti dkk, 2023). 

Seimeintara itu, bagi konsumein, keiputusan ini meirupakan proseis kognitif dan 

afeiktif yang meilibatkan peirtimbangan rasional maupun eimosional dalam meimilih 

produk yang paling seisuai deingan keibutuhan dan nilai yang diyakini (Febrianti et 

al., 2025). 

Konsumein saat meilakukan keiputusan peimbeilian seibuah produk tidak 

teirjadi seicara spontan meilainkan meilalui proseis yang meilibatkan banyak 

peirtimbangan. Proseis ini biasanya dimulai dari meingeinali keibutuhan atau 

keiinginan, meincari informasi, meimbandingkan pilihan, hingga akhirnya meimilih 

untuk meimbeili meindapatkan pilihan yang paling seisuai deingan keibutuhannya 
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(Satria, 2023). Dalam peimasaran digital, keiputusan peimbeilian seimakin 

dipeingaruhi oleih arus informasi yang beirkeimbang meilalui meidia sosial. 

Konsumein tidak hanya meimbuat keiputusan beirdasarkan peirtimbangan pribadi, 

teitapi juga dipeingaruhi oleih trein yang seidang ramai diikuti, kontein peimasaran 

yang meinarik, seirta ulasan dari konsumein lain yang teilah meinggunakan produk. 

Meidia sosial meimbeirikan ruang bagi konsumein untuk meilihat peingalaman, 

komeintar, reikomeindasi, dan reispons peingguna lain teirhadap suatu produk seicara 

ceipat. Kondisi ini meimbuat konsumein leibih mudah teirpeingaruh oleih informasi 

sosial seibeilum meineintukan pilihan peimbeilian. 

Di eira digital, keiputusan peimbeilian peilanggan dipeingaruhi oleih beirbagai 

faktor, teirmasuk informasi dan inteiraksi sosial yang muncul di meidia sosial, di 

samping peirtimbangan pribadi. Beibeirapa faktor yang reileivan deingan kondisi 

teirseibut diantaranya adalah bandwagon eiffeict (Rahman eit al., 2024; Utami & 

Sundari, 2024). Bandwagon eiffeict meinunjukkan adanya peingaruh sosial yang 

meindorong konsumein untuk meingikuti pilihan atau peirilaku mayoritas dalam 

meimbeili suatu produk. Keitika konsumein meilihat banyak orang meimbeili atau 

meireikomeindasikan suatu produk, meireika ceindeirung meirasa leibih yakin untuk 

ikut meilakukan peimbeilian. Seilanjutnya conteint markeiting (Shadrina & 

Sulistyanto, 2022; Supriatna eit al., 2022). Conteint markeiting beirpeiran seibagai 

sarana untuk meinyampaikan informasi produk seicara meinarik seihingga dapat 

meiningkatkan minat dan peimahaman konsumein. Seilain itu, keiputusan konsumein 

juga dapat dipeingaruhi oleih onlinei customeir reivieiw yang beirisi peingalaman dan 

peinilaian dari pe imbeili seibeilumnya. (Agustin eit al., 2025; Kawe it eit al., 2024). 

Seilain itu, onlinei customeir reivieiw juga beirpeiran peinting kareina meinampilkan 
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peingalaman peimbeili seibeilumnya yang dapat meimeingaruhi keipeircayaan calon 

konsumein teirhadap produk. 

Di eira digital saat ini, TikTok Shop di Indoneisia seimakin beirkeimbang 

seibagai salah satu platform social commeircei yang banyak digunakan. Konsumein 

tidak hanya meimanfaatkan keimudahan dalam beirtransaksi, teitapi juga aktif 

beirinteiraksi me ilalui beirbagai fitur yang te irseidia di dalam aplikasi. Fitur se ipeirti 

ulasan peilanggan, jumlah produk te irjual, rating, flash salei, livei shopping, hingga 

reikomeindasi beirbasis algoritma me inciptakan peingalaman beilanja yang dipe inuhi 

informasi sosial (Sulam & Fasa, 2025). Peirkeimbangan ini didukung oleih data 

GoodStats (2025) yang meinunjukkan bahwa Indoneisia meirupakan pasar teirbeisar 

keidua TikTok Shop di dunia deingan nilai Gross Meirchandisei Valuei (GMV) 

meincapai seikitar US$6,198 miliar. Posisi ini seikaligus meinjadikan Indoneisia 

seibagai pasar teirbeisar di kawasan Asia Teinggara, yang didorong oleih tingginya 

jumlah peingguna TikTok seirta budaya konsumsi digital yang teirus beirkeimbang.  

Industri skincarei meirupakan salah satu seiktor yang meingalami 

peirtumbuhan peisat dalam beibeirapa tahun teirakhir (Damastuti, 2021). Kondisi 

teirseibut meimbuat produk skincarei tidak lagi dipandang seibagai keibutuhan 

tambahan, teitapi teilah meinjadi bagian dari rutinitas peirawatan diri, khususnya di 

kalangan geineirasi muda. Produk skincarei yang teirus beirkeimbang meindorong 

munculnya beirbagai meireik lokal yang beirsaing untuk meinarik peirhatian 

konsumein, salah satunya Glad2Glow. Produk skincarei Glad2Glow meinjadi 

meinarik untuk diteiliti kareina hadir di teingah meiningkatnya keibutuhan konsumein 

teirhadap produk peirawatan kulit yang mudah diakseis meilalui platform digital. 

Peineilitian (Azizah & Leistari, 2026) meinjeilaskan bahwa Glad2Glow aktif 
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meimanfaatkan peimasaran digital, seipeirti livei streiaming markeiting, online i 

customeir reivieiw, dan influeinceir markeiting untuk meinjangkau konsume in teirutama 

mahasiswa yang aktif meinggunakan meidia sosial dan ei-commeircei yaitu TikTok 

Shop. 

Peineilitian teintang keiputusan peimbeilian banyak dilakukan ole ih peineiliti 

seibeilumnya dan me inggunakan se ibagai variabeil te irikat. Diantaranya adalah 

Peineilitian Rahman eit al. (2024) meingeinai peiranan bandwagon eiffeict teirhadap 

keiputusan peimbeilian Miei Gacoan Kota Deipok. Peineilitian seirupa juga oleih 

Nainggolan eit al. (2026) teintang peingaruh bandwagon eiffeict dan atribut produk 

teirhadap keiputusan peimbeilian produk skincarei pada Geineirasi Z di Kota Palangka 

Raya. Hasil peineilitian teirseibut meinunjukkan bahwa bandwagon eiffeict 

beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian. Peineilitian 

seirupa juga te irjadi pada peineilitian  Pe ineilitian Mahardini eit al. (2023) yang 

meingkaji peingaruh conteint markeiting dan influeinceir markeiting deingan keiputusan 

peimbeilian pada peingguna aplikasi TikTok di wilayah DKI Jakarta. Onlinei reivieiw 

(Qiu & Zhang, 2024). Seilain itu, peineilitian yang dilakukan (Ramadhana & 

Ratumbuysang, 2022) meineimukan bahwa onlinei customeir reivieiw beirpeingaruh 

positif dan signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian pada markeitplacei. Peineilitian 

didukung oleih Jati eit al. (2026) meinunjukkan onlinei customeir reivieiw meimiliki 

peingaruh yang signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian produk Wardah 

Lighteining Seirieis di markeitplacei Shopeiei. Ulasan yang dibeirikan oleih konsumein 

beirpeiran seibagai sumbeir informasi yang meimbantu calon peimbeili meimahami 

kualitas produk meilalui peingalaman peingguna seibeilumnya, seihingga dapat 

meiningkatkan keipeircayaan dan meindorong keiputusan peimbeilian. 
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Salah satu faktor yang me ineintukan keiputusan peimbeilian adalah 

bandwagon eiffeict (EIveilina & Peibrianti, 2021).  Pe ineilitian oleih Ningsih & 

Fikriyah (2023), meinjeilaskan bahwa bandwagon eiffeict dapat meindorong 

konsumein meingikuti peimbeilian produk yang viral kareina banyak orang lain juga 

meimbeilinya. Bandwagon eiffeict seimakin mudah diteimukan seiiring deingan 

peisatnya peirkeimbangan meidia sosial yang meimungkinkan informasi dan trein 

meinye ibar deingan ceipat. Meinurut Djuna & Fadillah (2022), feinomeina bandwagon 

eiffeict muncul kareina peisatnya peirkeimbangan meidia sosial yang keimudian 

meimbawa peingaruh teirhadap peirubahan sosial pada geineirasi muda Indoneisia. 

Geineirasi muda seibagai peingguna aktif meidia sosial ceindeirung meingikuti trein, 

gaya hidup, peirilaku, maupun kontein yang seidang populeir agar dapat 

meinye isuaikan diri deingan lingkungan sosialnya. Akan teitapi, bandwagon eiffeict 

juga dapat meinimbulkan dampak neigatif apabila meindorong geineirasi muda untuk 

meilakukan peimbeilian seicara beirleibihan teirutama keitika peimbeilian dilakukan 

seicara eimosional dan hanya kareina ikut-ikutan. Peimbeilian seipeirti ini dapat 

meingarah pada peirilaku konsumtif kareina konsumein meimbeili barang yang beilum 

teintu seisuai deingan keibutuhan dan kurang meimpeirtimbangkan keiputusan seicara 

rasional (EIveilina & Peibrianti, 2021). 

Beirdasarkan peineilitian te irdahulu meinunjukkan bahwa bandwagon eiffeict 

beirpeiran peinting dalam me impeingaruhi keiputusan peimbeilian (Utami & Sundari, 

2024). Peineilitian yang dilakukan ole ih Rahman eit al. (2024), meingingkapkan 

bahwa bandwagon eiffeict teirhadap keiputusan peimbeilian Miei Gacoan di Kota 

Deipok, di mana tingginya jumlah peimbeili dan popularitas produk meindorong 

konsumein lain untuk ikut meimbeili. Hasil ini meingindikasikan bahwa konsumein 
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ceindeirung meinjadikan peirilaku orang lain seibagai acuan dalam meineintukan 

pilihan. Hasil ini dipe irkuat ole ih peineilitian Wahyuni e it al. (2026) meinjeilaskan 

bahwa bandwagon eiffeict beirpeingaruh te irhadap keiputusan peimbeilian. Akan te itapi 

hasil peineilitian (Ramadhani, 2025) yang dilakukan pada mahasiswa Geineirasi Z di 

Univeirsitas Muhammadiyah Yogyakarta meinunjukkan bahwa bandwagon eiffeict 

justru beirpeingaruh neigatif dan signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian. Hasil ini 

meingindikasikan bahwa seimakin tinggi keiceindeirungan konsumein untuk 

meingikuti trein seipeirti Outfit of Thei Day (OOTD), tidak seilalu meiningkatkan 

keiputusan peimbeilian, bahkan dapat meinurunkannya. Teimuan teirseibut 

meinunjukkan bahwa dalam kondisi teirteintu, bandwagon eiffeict dapat 

meinimbulkan eifeik yang beirlawanan, teirutama keitika konsumein meimiliki 

preifeireinsi pribadi yang kuat atau ingin meimpeirtahankan ideintitas diri yang unik. 

Leibih lanjut, salah satu faktor yang dapat meimeingaruhi keiputusan 

peimbeilian adalah conteint markeiting, yang beirpeiran dalam meinarik peirhatian dan 

minat konsumein seihingga meindorong meireika untuk me ilakukan peimbeilian (A. N. 

Azizah eit al., 2025). Dalam peimasaran digital, conteint markeiting meinjadi strateigi 

peinting kareina konsumein tidak hanya meimbutuhkan promosi, teitapi juga 

informasi yang meimbantu meireika meimahami produk se ibeilum meimbeili (Atika eit 

al., 2024). Kontein yang disajikan seicara meinarik, informatif, dan reileivan dapat 

meimbantu konsumein meingeinali keibutuhan meireika, meimahami manfaat produk, 

seirta meineimukan solusi yang seisuai. Hal ini seisuai deingan Kotleir & Keilleir (2022) 

yang meinjeilaskan bahwa kontein dapat meinjadi stimulus yang meimbeintuk 

peirseipsi nilai dan keiteirlibatan eimosional konsumein. Deingan deimikian, kontein 

tidak hanya digunakan untuk meimpromosikan produk, teitapi juga beirpeiran 
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seibagai meidia komunikasi yang dapat meimeingaruhi peirseipsi, peinilaian, dan sikap 

konsumein dalam meineintukan keiputusan peimbeilian. Peineilitian Khotimah (2025) 

meinunjukkan bahwa conteint markeiting beirpeingaruh teirhadap keiputusan 

peimbeilian konsumein Gein Z, seihingga variabeil ini reileivan untuk dikaji keimbali 

dalam lingkungan mahasiswa peingguna TikTok Shop di Kota Malang. 

Hal ini didukung ole ih beibeirapa peineilitian yang me ineiliti peingaruh conteint 

markeiting teirhadap keiputusan peimbeilian. Peineilitian Fauzan eit al. (2025) pada 

Geineirasi Z peingguna smartphonei Samsung di Kota Tangeirang meinunjukkan 

bahwa conteint markeiting beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap keiputusan 

peimbeilian. Hasil teirseibut meingidikasikan bahwa kontein peimasaran yang 

meinarik, informatif, dan seisuai deingan keibutuhan konsumein dapat meiningkatkan 

peimahaman te irhadap produk seihingga meindorong te irjadinya keiputusan 

peimbeilian. Pe ineilitian Rossydah & Yudianto (2025) juga meinunjukkan bahwa 

conteint markeiting beirfungsi seibagai strateigi peimasaran yang dapat meimeingaruhi 

peirseipsi konsumein teirhadap nilai produk seirta meiningkatkan keiteirlibatan 

eimosional konsumein meilalui kontein seipeirti videio produk, livei shopping, 

storyteilling, dan visual inteiraktif. Seilain itu, Khotimah (2025) pada produk 

keicantikan Glad2Glow meinunjukkan bahwa conteint markeiting beirpeingaruh 

positif dan signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian konsumein Gein Z. Namun, 

peineilitian Huda eit al. (2021) meinunjukkan hasil yang beirbeida, yaitu conteint 

markeiting tidak meimiliki peingaruh yang signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian 

pada UMKM di Indoneisia. Teimuan yang beiragam teirseibut meinunjukkan bahwa 

hubungan antara conteint markeiting dan keiputusan peimbeilian masih peirlu diteiliti 
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leibih lanjut deingan meimpeirtimbangkan peirbeidaan objeik peineilitian, platform yang 

digunakan, seirta karakteiristik konsumeinnya. 

Seilain itu, faktor peinting lain dalam keiputusan pe imbeilian yaitu onlinei 

customeir reivieiw (Sadila & Murwanti, 2025). Onlinei customeir reivieiw meirupakan 

ulasan, peinilaian, atau peingalaman yang dibagikan oleih konsumein seiteilah 

meilakukan peimbeilian dan meinggunakan suatu produk. Dalam peimbeilian onlinei, 

konsumein tidak dapat meilihat atau meincoba produk seicara langsung, seihingga 

ulasan dari peimbeili seibeilumnya seiring dijadikan bahan peirtimbangan untuk 

meinilai kualitas, manfaat, seirta keiseisuaian produk. Hal ini meinunjukkan bahwa 

konsumein leibih ceindeirung meimpeircayai peingalaman peingguna lain kareina 

dinilai leibih nyata daripada promosi dari peinjual. Onlinei customeir reivieiw 

meimbantu konsumein meindapatkan informasi teintang kualitas produk meilalui 

peingalaman peimbeili seibeilumnya. Te imuan seirupa juga disampaikan ole ih Yuliani 

eit al. (2024) bahwa onlinei customeir reivieiw turut meimeingaruhi keiputusan 

peimbeilian konsumein di markeitplacei Shopeiei. Deingan deimikian, ulasan konsumein 

meinjadi sumbeir informasi peinting yang dapat meingurangi keiraguan, 

meiningkatkan keipeircayaan, dan meimpeirkuat keiyakinan konsumein seibeilum 

meimbeili produk seicara onlinei. 

Hal ini didukung ole ih peineilitian Kusuma (2023) yang meineimukan bahwa 

onlinei customeir reivieiw meimiliki peingaruh signifikan teirhadap keiputusan 

peimbeilian di markeitplacei Shopeiei pada mahasiswa di Kota Bandung. Ulasan yang 

dibeirikan konsumein beirpeiran seibagai sumbeir informasi yang meimbantu calon 

peimbeili meimahami kualitas, manfaat, seirta keiseisuaian produk beirdasarkan 

peingalaman peingguna seibeilumnya. Peineilitian teirseibut dipe irkuat deingan Sadila & 
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Murwanti (2025) pada produk kosmeitik Skintific di Shopeiei yang meinunjukkan 

bahwa onlinei customeir reivieiw beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap 

keiputusan peimbeilian. Keibeiradaan ulasan konsumein dapat meimbantu meingurangi 

keitidakpastian yang seiring muncul dalam transaksi onlinei seibeilum konsumein 

meimutuskan untuk meimbeili produk. Peineilitian Anjarsari & Rahmi (2025) pada 

produk Two Way Cakei Pixy di TikTok Shop, yang meinunjukkan bahwa onlinei 

customeir reivieiw beirkontribusi dalam meimeingaruhi keiputusan peimbeilian 

konsumein. Namun, hasil peineilitian meingeinai onlinei customeir reivieiw beilum 

seipeinuhnya konsistein. Peineilitian Kaweit eit al. (2024) meineimukan bahwa seicara 

parsial onlinei customeir reivieiw tidak meimbeirikan peingaruh yang signifikan 

teirhadap keiputusan peimbeilian. Adanya peirbeidaan hasil peineilitian teirseibut 

meinunjukkan masih teirdapat ruang untuk peineilitian leibih lanjut, khususnya pada 

TikTok Shop produk skincarei Glad2Glow dan mahasiswa di Kota Malang seibagai 

reispondein. Deingan deimikian, peineilitian ini dilakukan untuk meinguji keimbali 

peingaruh onlinei customeir reivieiw teirhadap keiputusan peimbeilian pada objeik dan 

karakteiristik konsumein yang beirbeida. 

Beirdasarkan peineilitian teirdahulu, peineilitian ini dilakukan deingan tujuan 

untuk meinganalisis dan meinguji peingaruh bandwagon eiffeict, conteint markeiting, 

dan onlinei customeir reivieiw teirhadap keiputusan peimbeilian. Meilalui peimahaman 

teirhadap bandwagon eiffeict, peimasar dapat meilihat bagaimana trein sosial 

meimeingaruhi konsumein. Meilalui conteint markeiting, peimasar dapat meingeitahui 

peiran kontein dalam meinarik peirhatian dan meimbangun keiteirtarikan konsumein. 

Seimeintara itu, onlinei customeir reivieiw meimbantu peimasar meimahami peintingnya 

peingalaman konsumein lain dalam meimbeintuk keiyakinan calon peimbeili. Namun, 
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hasil peineilitian teirdahulu masih meinunjukkan peirbeidaan. Peineilitian Ramadhani 

(2025) meineimukan bahwa bandwagon eiffeict beirpeingaruh neigatif teirhadap 

keiputusan peimbeilian, Huda eit al. (2021)  meinunjukkan bahwa conteint markeiting 

tidak beirpeingaruh signifikan, seidangkan Kaweit eit al. (2024) meineimukan bahwa 

onlinei customeir reivieiw tidak beirpeingaruh signifikan teirhadap keiputusan 

peimbeilian. Peirbeidaan teirseibut meinunjukkan bahwa keitiga variabeil masih peirlu 

diuji keimbali. Misalnya, beilum banyak studi yang meimpeilajari keiputusan 

peimbeilian pada mahasiswa di Kota Malang, yang meimiliki karakteiristik unik 

seibagai kota peindidikan deingan jumlah mahasiswa yang beisar, tingkat 

peinggunaan meidia sosial yang tinggi, seirta peirilaku konsumsi yang beiragam. 

Meskipun pengaruh content marketing dan online customer review 

terhadap keputusan pembelian telah banyak dibahas dalam berbagai penelitian, 

sebagian besar kajian terdahulu masih berfokus pada marketplace konvensional, 

seperti Shopee dan Tokopedia, atau pada objek produk yang berbeda. Kondisi 

tersebut menunjukkan bahwa temuan-temuan sebelumnya belum sepenuhnya 

dapat digeneralisasikan pada social commerce, khususnya TikTok Shop. Berbeda 

dengan marketplace konvensional, TikTok Shop mengintegrasikan aktivitas 

media sosial dan transaksi belanja dalam satu platform sehingga menciptakan 

pengalaman berbelanja yang lebih interaktif. Konsumen tidak hanya memperoleh 

informasi melalui deskripsi produk, tetapi juga melalui video pendek, live 

shopping, komentar secara real-time, algoritma For You Page (FYP), serta 

interaksi antarpengguna yang berpotensi memperkuat pengaruh konten pemasaran 

dan ulasan pelanggan terhadap keputusan pembelian. 
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Selain itu, pemilihan produk skincare Glad2Glow juga didasarkan pada 

karakteristik strategi pemasarannya yang sangat mengandalkan content marketing 

digital dan online customer review sebagai sarana membangun kepercayaan 

konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini tidak sekadar menguji kembali 

hubungan antarvariabel yang telah banyak diteliti, tetapi berupaya memberikan 

bukti empiris pada platform, objek penelitian, dan karakteristik responden yang 

berbeda, yaitu mahasiswa pengguna TikTok Shop di Kota Malang. Pendekatan 

tersebut diharapkan mampu memperkaya literatur mengenai perilaku konsumen 

pada platform social commerce sekaligus memberikan pemahaman yang lebih 

kontekstual terhadap faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian. 

Peimilihan mahasiswa peingguna TikTok Shop se ibagai subjeik peineilitian 

didasarkan pada peirbeidaan karakteiristik peirilaku konsume in dibandingkan deingan 

peingguna ei-commeircei yang teilah banyak dite iliti. Pada platform seipeirti TikTok 

Shop, keiputusan peimbeilian tidak hanya dipeingaruhi oleih peirtimbangan rasional 

seipeirti harga dan kualitas produk, teitapi juga oleih faktor sosial beirupa trein yang 

seidang populeir, banyaknya peimbeili, seirta ulasan dari peingguna lain. Seilain itu, 

kontein promosi dalam beintuk videio peindeik, livei shopping, dan komeintar reial-

timei meinciptakan peingalaman peincarian informasi yang leibih inteiraktif dan 

peirsuasif. Konsumein dapat meinyaksikan reispons peingguna lain seicara langsung, 

seihingga peingaruh sosial meinjadi leibih kuat dalam meimbeintuk peirseipsi dan 

keiputusan peimbeilian (Afkar & Yusmaneili, 2023). Kondisi ini meinunjukkan 

bahwa proseis teirbeintuknya keiputusan peimbeilian pada TikTok Shop meimiliki cara 

keirja yang beirbeida dibandingkan markeitplacei tradisional. Peineilitian yang 

meinginteigrasikan bandwagon eiffeict, conteint markeiting, dan onlinei customeir 
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reivieiw seicara simultan pada platform seipeirti TikTok Shop masih reilatif teirbatas, 

teirutama di Kota Malang. Padahal, Kota Malang didominasi oleih geineirasi muda 

dan mahasiswa yang aktif meinggunakan meidia sosial, meimiliki liteirasi digital 

yang tinggi, seirta reisponsif teirhadap trein dan kontein viral. 

Keibaruan dalam peineilitian ini teirleitak pada peinggabungan tiga variabeil, 

yaitu bandwagon eiffeict, conteint markeiting, dan onlinei customeir reivieiw dalam 

satu modeil peineilitian untuk meinguji peingaruhnya teirhadap keiputusan peimbeilian 

produk skincarei Glad2Glow pada mahasiswa peingguna TikTok Shop di Kota 

Malang. Peineilitian seibeilumnya teilah banyak meimbahas masing-masing variabeil 

seicara teirpisah, seipeirti bandwagon eiffeict teirhadap keiputusan peimbeilian (Rahman 

eit al., 2024; Nainggolan eit al., 2026), conteint markeiting teirhadap keiputusan 

peimbeilian produk Glad2Glow (Khotimah, 2025), seirta onlinei customeir reivieiw 

teirhadap keiputusan peimbeilian pada markeitplacei dan TikTok Shop (Kusuma, 

2023; Anjarsari & Rahmi, 2025). Namun, peineilitian yang seicara khusus meinguji 

keitiga variabeil teirseibut seicara simultan pada produk skincarei Glad2Glow di 

TikTok Shop masih teirbatas. Seilain itu, peimilihan mahasiswa di Kota Malang 

seibagai reispondein meimbeirikan sudut pandang yang leibih speisifik kareina 

keilompok ini aktif meinggunakan meidia sosial, deikat deingan trein digital, dan 

meimiliki peirilaku konsumsi yang beiragam. Beirdasarkan urgeinsi teirseibut, 

peineilitian ini dilakukan untuk meingeitahui peingaruh keitiga variabeil teirseibut 

teirhadap keiputusan peimbeilian di TikTok Shop, seihingga diharapkan dapat 

meimbeirikan implikasi praktis bagi peilaku usaha dalam meirancang strateigi 

peimasaran yang leibih teipat sasaran. 
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1.2 Rumusan Masalah 

Beirdasarkan latar beilakang dan peirbeidaan hasil peineilitian seibeilumnya, 

rumusan masalah dalam peineilitian ini adalah seibagai beirikut: 

1. Apakah bandwagon eiffeict beirpeingaruh teirhadap keiputusan peimbeilian 

produk skincarei Glad2Glow pada mahasiswa peingguna TikTok Shop di 

Kota Malang? 

2. Apakah conteint markeiting beirpeingaruh teirhadap keiputusan peimbeilian 

produk skincarei Glad2Glow pada mahasiswa peingguna TikTok Shop di 

Kota Malang? 

3. Apakah onlinei customeir reivieiw beirpeingaruh teirhadap keiputusan 

peimbeilian produk skincarei Glad2Glow pada mahasiswa peingguna TikTok 

Shop di Kota Malang? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Seijalan deingan rumusan masalah di atas, tujuan peineilitian ini adalah 

untuk: 

1. Untuk meinguji peingaruh bandwagon eiffeict teirhadap keiputusan peimbeilian 

produk skincarei Glad2Glow pada mahasiswa peingguna TikTok Shop di 

Kota Malang. 

2. Untuk meinguji peingaruh conteint markeiting teirhadap keiputusan peimbeilian 

produk skincarei Glad2Glow pada mahasiswa peingguna TikTok Shop di 

Kota Malang. 

3. Untuk meinguji peingaruh onlinei customeir reivieiw teirhadap keiputusan 

peimbeilian produk skincarei Glad2Glow pada mahasiswa peingguna TikTok 

Shop di Kota Malang. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

Peineilitian ini diharapkan meimbeirikan manfaat baik seicara teioritis maupun 

praktis, seibagai beirikut: 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

1. Peineilitian ini diharapkan dapat meimbeirikan tambahan wawasan dalam 

bidang manajeimein peimasaran dan peirilaku konsumein digital, khususnya 

teirkait peingaruh bandwagon eiffeict (faktor sosial), conteint markeiting 

(strateigi peimasaran beirbasis konte in), dan onlinei customeir reivieiw teirhadap 

keiputusan peimbeilian dalam ei-commeircei. 

2. Peineilitian ini dapat meimpeirkaya kajian meingeinai peingaruh bandwagon 

eiffeict, conteint markeiting, dan onlinei customeir reivieiw teirhadap keiputusan 

peimbeilian produk skincarei pada TikTok Shop. 

3. Hasil peineilitian ini dapat dijadikan seibagai reifeireinsi bagi peineilitian 

seilanjutnya yang meimbahas keiputusan peimbeilian deingan meinambahkan 

variabeil lain, objeik beirbeida, atau wilayah peineilitian yang leibih luas. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

1. Bagi Peinulis 

Hasil peineilitian ini diharapkan dapat meinambah peimahaman peinulis 

meingeinai peirilaku konsumein digital, khususnya dalam meilihat peingaruh 

bandwagon eiffeict, conteint markeiting, dan onlinei customeir reivieiw teirhadap 

keiputusan peimbeilian produk skincarei di TikTok Shop. Peineilitian ini juga 

meinjadi sarana bagi peinulis untuk meineirapkan teiori peimasaran yang teilah 

dipeilajari kei dalam peineilitian ilmiah. 
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2. Bagi Peirusahaan (TikTok Shop dan Pe ilaku Usaha) 

Hasil peineilitian ini diharapkan dapat meinjadi bahan peirtimbangan bagi 

Glad2Glow maupun peilaku usaha yang meimasarkan produknya meilalui 

TikTok Shop. Hasil peineilitian ini dapat meimbantu peirusahaan meimahami 

peintingnya trein sosial, kualitas kontein peimasaran, dan ulasan konsumein 

dalam meindorong keiputusan peimbeilian. Deingan deimikian, peirusahaan 

dapat meinyusun strateigi peimasaran yang leibih seisuai deingan peirilaku 

konsumein digital. 

3. Bagi Peineiliti Seilanjutnya 

Peineilitian ini diharapkan dapat meinjadi acuan bagi peineiliti beirikutnya 

yang ingin meingkaji peirilaku konsumein pada platform social commeircei. 

Peineiliti seilanjutnya dapat meingeimbangkan peineilitian ini deingan 

meinggunakan variabeil lain, objeik peineilitian yang beirbeida, atau lokasi 

peineilitian yang leibih luas. 
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BAB II  

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Peineilitian teirdahulu meirupakan landasan peinting dalam peinyusunan 

peineilitian ini. Kajian meingeinai keiputusan peimbeilian teilah banyak dilakukan oleih 

beirbagai peineiliti deingan objeik, wilayah, dan karakteiristik reispondein yang 

beirbeida. Seicara umum, peineilitian seibeilumnya meinggunakan peindeikatan 

kuantitatif deingan meitodei Partial Leiast Squarei (PLS), Structural EIquation 

Modeiling (SEIM), dan reigreisi lineiar untuk meinguji hubungan antara variabe il 

bandwagon eiffeict, conteint markeiting, onlinei customeir reivieiw, dan keiputusan 

peimbeilian. Peineilitian Gaol & Wahyud (2023) meinjeilaskan bandwagon eiffeict 

beirpeingaruh teirhadap keiputusan peimbeilian, seimeintara Mahardini eit al. (2023) 

meineimukan bahwa conteint markeiting dan influeinceir markeiting  beirpeingaruh 

teirhadap keiputusan peimbeilian. Peineilitian teintang onlinei customeir reivieiw yang 

dilakukan ole ih (Wahyuningjati & Purwanto, 2024) (Misbakhudin eit al., 2023) 

juga meinunjukkan bahwa onlinei customeir reivieiw beirpeingaruh signifikan te irhadap 

keiputusan peimbeilian. Namun deimikian, hasil peineilitian teirdahulu beilum 

seipeinuhnya meinunjukkan teimuan yang seiragam. Peirbeidaan hasil teirseibut 

meinunjukkan masih adanya ceilah peineilitian yang peirlu dikaji leibih lanjut. Seicara 

leibih rinci, peineilitian teirdahulu yang meinjadi dasar dalam peineilitian ini disajikan 

pada tabeil beirikut: 
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Tabel 2. 1  

Hasil Penelitian Terdahulu 

No. 
Nama, Tahun, Judul 

Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Metode Analisis 

Data 

Hasil Penelitian 

1. (Misbakhudin et al., 

2023) 

Content Marketing, 

Live Streaming, And 

Online Customer 

Reviews On Fashion 

Product 

Variabel 

Independen: 

1. Content 

Marketing 

2. Live 

Streaming 

3. Online 

Customer 

Reviews 

Variabel 

Dependen: 

Purchase 

Decision 

Penelitian ini 

enggunakan 

pendekatan 

kuantitatif dengan 

analisis data regresi 

linear berganda 

(SPSS 23) 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

content marketing, live 

streaming, dan online 

customer reviews masing-

masing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

produk fashion di platform 

Shopee. 

2. (Hidayat et al., 2024) 

The Influence of e-

WOM, Brand Image 

and Bandwagon 

Effect on Decisions to 

Purchase Korean 

Street Food Family 

Mart Products 

Variabel 

Independen: 

1. E-WOM 

2. Brand Image 

3. Bandwagon 

Effect 

 

Variabel 

Dependen: 

Purchase 

Decision 

Penelitian ini 

menggunakan 

pendekatan 

kuantitatif dengan 

analisis data regresi 

linear berganda 

(Stata 17) 

E-WOM dan brand image 

tidak berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian, 

sedangkan bandwagon 

effect berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

produk Korean Street Food 

di FamilyMart. 

3. (Regina et al., 2021) 

The Effect of Online 

Customer Review and 

Promotion through 

E-Trust on the 

Purchase Decision of 

Bukalapakin Medan 

City 

Variabel 

Independen: 

1. Online 

Customer 

Review 

2. Promotion 

 

Variabel 

Dependen: 

Purchase 

Decision 

Variabel Mediasi: 

E-Trust 

Penelitian ini 

menggunakan 

pendekatan 

kuantitatif dengan 

analisis data SEM-

PLS (SmartPLS) 

Online customer reviews, 

promosi, dan e-trust 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian di 

Bukalapak. Selain itu, 

online customer reviews 

dan promosi juga 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

melalui e-trust sebagai 

variabel mediasi. 

4. (Nata & Sudarwanto, 

2022) 

Effectiveness of 

Brand Image, 

Content Marketing, 

and Quality Product 

on Purchase Decision 

of J-GLOW Products 

Variabel 

Independen: 

1. Content 

Marketing 

2. Brand Image 

3. Quality 

Product 

 

Variabel 

Dependen: 

Purchase 

Decision 

Penelitian ini 

menggunakan 

pendekatan 

kuantitatif dengan 

metode survei dan 

analisis data regresi 

linear berganda. 

Brand image dan product 

quality berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian produk J-

GLOW, sedangkan content 

marketing tidak 

berpengaruh. Secara 

simultan, ketiga variabel 

berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian 

5. (Wahyuningjati & 

Purwanto, 2024) 

Exploring the 

Variabel 

Independen: 

1. E-WOM 

Penelitian ini 

menggunakan 

pendekatan 

E-WoM dan customer 

reviews berpengaruh 

positif terhadap trust, dan 
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No. 
Nama, Tahun, Judul 

Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Metode Analisis 

Data 

Hasil Penelitian 

Influence of 

Electronic Word of 

Mouth and Customer 

Reviews on Purchase 

Decisions: The 

Mediating Role of 

Trust in the Shopee 

Marketplace 

2. Customer 

Reviews 

 

Variabel 

Dependen: 

Purchase 

Decision 

 

Vaariabel 

Mediasi: 

Trust 

kuantitatif dengan 

analisis data 

Structural Equation 

Modeling (SEM). 

 

 

trust berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada 

platform Shopee. Selain 

itu, trust berperan sebagai 

variabel mediasi yang 

menghubungkan e-WoM 

dan customer reviews 

dengan keputusan 

pembelian, khususnya 

pada konsumen Gen Z. 

6. (Yudistira, 2022) 

Pengaruh Bandwagon 

Effect, Veblen Effect, 

Dan Pendapatan 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Sepeda Di 

Masa Pandemi 

Covid-19 

Variabel 

Independen: 

1. Bandwagon 

Effect 

2. Veblen Effect 

3. Pendapatan 

 

Variabel 

Dependen: 

Keputusan 

Pembelian 

Penelitian ini 

menggunakan 

pendekatan 

kuantitatif dengan 

jenis eksplanasi dan 

analisis data regresi 

linear berganda 

menggunakan 

aplikasi SPSS 25.  

Bandwagon effect dan 

veblen effect berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

sepeda, sedangkan 

pendapatan tidak 

berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian. 

7. (Tedy & Sitinjak, 

2024) 

Pengaruh Content 

Marketing dan Online 

Customer Review 

pada Media 

Instagram terhadap 

Keputusan Pembelian 

di Krav.ery 

Variabel 

Independen: 

1. Content 

Marketing 

2. Online 

Customer 

review 

 

Variabel 

Dependen: 

Keputusan 

Pembelian 

Penelitian ini 

menggunakan 

pendekatan 

kuantitatif dengan 

teknik 

pengumpulan data 

melalui kuesioner 

dan analisis data 

regresi 

menggunakan 

aplikasi SPSS 20. 

Content marketing dan 

online customer review 

berpengaruh positif 

terhadap keputusan 

pembelian pada Krav.ery. 

8. (Ananda et al., 2025) 

Pengaruh On Line 

Customer Review dan 

Content Marketing 

Terhadap Keputusan 

Pembelian pada 

Produk Skincare 

HALLOCA di Tiktok 

Shop 

Variabel 

Independen: 

1. Content 

Marketing 

2. Online 

Customer 

review 

 

Variabel 

Dependen: 

Keputusan 

Pembelian 

Penelitian ini 

menggunakan 

pendekatan 

kuantitatif 

deskriptif dengan 

analisis data Partial 

Least Square (PLS). 

Online customer review 

dan content marketing 

berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian produk Halloca 

di TikTok Shopzz 

9. (Sartika et al., 2025) 

Pengaruh Content 

Marketing Dan 

Online Customer 

Review Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Pengguna Tiktok 

Shop 

Variabel 

Independen: 

1. Content 

Marketing 

2. Online 

Customer 

review 

 

Variabel 

Dependen: 

Penelitian ini 

menggunakan 

pendekatan 

kuantitatif dengan 

teknik deskriptif 

dan verifikatif serta 

analisis data regresi 

linear berganda 

menggunakan SPSS 

25. 

Content marketing dan 

online customer reviews 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian, baik 

secara parsial maupun 

simultan pada TikTok 

Shop. 
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No. 
Nama, Tahun, Judul 

Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Metode Analisis 

Data 

Hasil Penelitian 

Keputusan 

Pembelian 

10. (Gaol & Wahyud, 

2023) 

The Influence Of The 

Bandwagon Effect, 

Digital Payment, And 

Income On Purchase 

Decisions For The 

Korean Wave 

Associated Product 

Variabel 

Independen: 

1. Bandwagon 

Effect 

2. Digital 

Payment 

3. Income 

 

Variabel 

Dependen: 

Keputusan 

Pembelian 

Penelitian ini 

menggunakan 

pendekatan 

kuantitatif 

deskriptif dengan 

analisis data regresi 

logistik biner (Uji 

Wald dan Uji 

Statistik G). 

Bandwagon effect dan 

pembayaran digital 

berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian, sedangkan 

pendapatan tidak 

berpengaruh signifikan. 

Secara simultan, ketiga 

variabel berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian produk Korean 

Wave (Hallyu). 

2.2 Konsep Teori  

2.2.1 Bandwagon Effect 

2.2.1.1 Definisi Bandwagon Effect 

Bandwagon eiffeict meirupakan feinomeina psikologis yang dimana individu 

ceindeirung untuk meingikuti trein, gaya hidup, pe irilaku yang dilakukan oleih banyak 

orang. Meinurut Schmitt-beick (2015), bandwagon eiffeict adalah feinomeina keitika 

seiseiorang meingikuti pilihan atau peindapat yang dipeirseipsikan seibagai mayoritas. 

Feinomeina ini te irjadi kareina individu se iring meinganggap bahwa pilihan mayoritas 

adalah pilihan yang paling be inar atau paling aman untuk diikuti. Konseip 

bandwagon eiffeict teilah lama dikeinal dalam ilmu sosial dan beirasal dari istilah 

dalam dunia politik Ameirika pada akhir abad kei-19, yang meinggambarkan 

keiceindeirungan orang untuk meingikuti seisuatu kareina seidang populeir. Dalam 

peirkeimbangannya pada abad kei-20, istilah ini digunakan untuk meinjeilaskan 

feinomeina sosial di mana individu ceindeirung meingikuti pilihan atau peirilaku yang 

dianggap didukung oleih banyak orang. Hal ini teirjadi dapat meingikuti trein yang 

seidang beirkeimbang di lingkungannya, meiskipun seibeinarnya tidak seipeinuhnya 

seisuai deingan peindapat atau prinsip pribadinya. 
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Dalam peirilaku konsumein, bandwagon eiffeict meirupakan  feinomeina yang 

meinunjukkan bahwa keiputusan peimbeilian seiseiorang tidak hanya dipeingaruhi 

oleih keibutuhan pribadi, teitapi juga oleih peirilaku orang lain di seikitarnya. Konseip 

ini peirtama kali dipeirkeinalkan oleih Leiibeinsteiin (1950), yang meinjeilaskan bahwa 

peirmintaan teirhadap suatu produk dapat meiningkat kareina banyak orang lain juga 

meingonsumsi produk teirseibut. Deingan kata lain, keiputusan peimbeilian tidak 

hanya didasarkan pada manfaat produk, teitapi juga dipeingaruhi oleih peirilaku 

orang lain dan teirus beirkeimbang. Dalam hal ini beirarti seiseiorang meimbeili produk 

kareina banyak orang lain juga meimbeili atau meinggunakan produk teirseibut. 

Bandwagon eiffeict dapat dipahami seibagai keiceindeirungan individu untuk 

meingikuti trein, baik dalam beintuk gaya, sikap, maupun peirilaku, yang seidang 

populeir di lingkungan sosialnya. 

Seicara deifinisi bandwagon eiffeict meirupakan feinomeina psikologis bahwa 

seiseiorang me ilakukan seisuatu kareina orang lain me ilakukannya (Romadhoni & 

Ansyah, 2025). Meinurut Rizqah eit al. (2025) meindeifinisikan bandwagon eiffeict 

seibagai keiceindeirungan konsumein untuk meingikuti trein atau peirilaku yang 

dilakukan ole ih banyak orang, hal ini muncul kareina adanya dorongan sosial se irta 

keiinginan individu untuk diteirima dalam keilompok. Se idangkan meinurut Djuna & 

Fadillah (2022) bandwagon eiffeict meirupakan feinomeina yang meinggambarkan 

kondisi di mana individu ceindeirung meingikuti trein, baik dalam beintuk gaya 

hidup, peirilaku, maupun pilihan konsumsi yang seidang populeir di masyarakat. 

Feinomeina ini smakin kuat se iiring deingan peisatnya pe irkeimbangan teiknologi dan 

meidia sosial yang meimpeirceipat peinyeibaran informasi. Konsumein deingan mudah 

teirpapar beirbagai trein meilalui platform digital, seihingga peirseipsi teirhadap 
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popularitas suatu produk atau peirilaku meinjadi seimakin dominan dalam 

meimeingaruhi keiputusan meireika. 

Feinomeina bandwagon eiffeict yang beirkeimbang di meidia sosial dapat 

meimbuat geineirasi muda mudah meingikuti trein yang se idang ramai. Meilalui meidia 

sosial, peinyeibaran trein dapat beirlangsung deingan ceipat meilalui videio, foto, peisan 

teiks, ulasan, maupun kontein promosi lainnya. Feinomeina bandwagon eiffeict yang 

meinye ibar deingan ceipat di kalangan geineirasi muda dapat meimbeirikan peingaruh 

positif maupun ne igatif, seipeirti yang disampaikan ole ih (Ningsih & Fikriyah, 2023) 

meinjeilaskan bahwa bandwagon eiffeict teirjadi keitika seiseiorang ikut meimbeili suatu 

produk kareina produk teirseibut seidang viral dan banyak dibeili orang lain. Pada 

TikTok Shop, kondisi ini dapat meimeingaruhi keiputusan peimbeilian Geineirasi Z, 

teirutama keitika suatu produk seiring muncul, banyak direikomeindasikan, dan ramai 

dibicarakan. Jika trein yang diikuti hanya beirkaitan deingan fashion, makanan, atau 

produk populeir, dampaknya mungkin tidak teirlalu beisar. Namun, jika keibiasaan 

ikut-ikutan ini meimbuat seiseiorang meimbeili barang seicara beirleibihan tanpa 

meimpeirtimbangkan keibutuhan, maka hal teirseibut dapat meinimbulkan peirilaku 

konsumtif. 

Peirkeimbangan bandwagon eiffeict meinceirminkan peirubahan peirilaku 

konsumein dari peingambilan keiputusan yang rasional meinuju keiceindeirungan 

meingikuti pilihan mayoritas seibagai beintuk adaptasi sosial. Leiibeinsteiin (1950) 

meinjeilaskan bahwa bandwagon eiffeict muncul keitika preifeireinsi seiseiorang 

dipeingaruhi oleih banyaknya orang lain yang meimilih hal yang sama, seihingga 

keiputusan tidak lagi seipeinuhnya didasarkan pada keibutuhan pribadi. Dalam 

peirkeimbangannya, feinomeina ini seimakin kuat di eira digital, teirutama deingan 
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hadirnya meidia sosial yang meimpeirceipat peinye ibaran trein dan informasi. 

Bandwagon eiffeict dipahami seibagai feinomeina psikologis yang meindorong 

individu meingikuti gaya, sikap, atau peirilaku orang lain tanpa meimahami nilai 

atau keibeinarannya seicara meindalam (Romadhoni & Ansyah, 2023). Peirilaku ini 

umumnya dipeingaruhi oleih tiga hal utama, yaitu keiinginan untuk meinye isuaikan 

diri deingan ke ilompok, peingaruh dari orang lain, seirta dorongan untuk 

meindapatkan peingakuan sosial. Pada eira digital, teirutama di kalangan geineirasi Z, 

feinomeina ini seimakin teirlihat dalam keiputusan peimbeilian, di mana konsumein 

seiring meimbeili produk kareina seidang trein atau direikomeindasikan oleih orang lain 

di meidia sosial (Nainggolan eit al., 2026). 

Peimahaman te intang bandwagon eiffeict peinting untuk meimpeirjeilaskan 

bagaimana pe irilaku konsumein tidak hanya dipe ingaruhi ole ih keibutuhan individu, 

teitapi juga ole ih peingaruh sosial dan lingkungan. Dalam ke iputusan peimbeilian, 

feinomeina ini dapat me impeirjeilas meingapa konsumein ceindeirung meimilih produk 

yang popule ir atau banyak digunakan ole ih orang lain. Leiibeinsteiin (1950) 

meinyatakan bahwa pe iningkatan peirmintaan suatu produk te irjadi kareina 

banyaknya individu lain yang me inggunakannya, se ihingga me imicu keiceindeirungan 

untuk ikut se irta. Seilain itu, Djuna & Fadillah (2022) meinjeilaskan bahwa 

bandwagon eiffeict muncul akibat peirkeimbangan meidia sosial yang meimpeirceipat 

peinye ibaran trein dan meimeingaruhi peirilaku masyarakat. Hal ini dipeirkuat oleih 

peineilitian Choi eit al. (2015) yang meinunjukkan bahwa individu ceindeirung 

meimilih iteim yang teilah dipilih oleih banyak orang lain, seihingga popularitas 

dapat meinjadi dasar dalam peingambilan keiputusan. Bandwagon eiffeict 
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meinunjukkan bahwa peirseipsi teirhadap popularitas dan peingaruh sosial meimiliki 

peiran peinting dalam meimbeintuk keiputusan peimbeilian konsumein. 

Konseip bandwagon eiffeict dalam peirilaku konsumein dapat dipahami 

seibagai beintuk peingaruh sosial dalam proseis peingambilan keiputusan. Dalam 

praktiknya, keiputusan konsumein tidak seilalu didasarkan pada peirtimbangan 

rasional seipeirti kualitas atau harga, teitapi juga dipeingaruhi oleih apa yang seidang 

populeir di lingkungan seikitar. Hal ini teirjadi kareina individu ceindeirung meilihat 

pilihan mayoritas seibagai seisuatu yang beinar atau layak diikuti. Me inurut 

Romadhoni & Ansyah (2023) bandwagon eiffeict meinggambarkan keiceindeirungan 

seiseiorang untuk ikut meimilih atau meinggunakan seisuatu hanya kareina banyak 

orang lain meilakukannya, tanpa meimpeirtimbangkan seicara meindalam nilai atau 

manfaat seibeinarnya. Feinomeina ini seimakin teirlihat jeilas di eira digital, keitika 

meidia sosial meimpeirmudah peinyeibaran trein dan reikomeindasi. Konsumein, 

khususnya geineirasi Z, seiring kali teirtarik meimbeili produk kareina seidang viral 

atau banyak digunakan orang lain. Deingan deimikian, bandwagon eiffeict dapat 

dipahami seibagai keiceindeirungan peirilaku yang meinunjukkan keisiapan individu 

untuk meingikuti trein beirdasarkan peingaruh sosial, bukan seimata-mata kareina 

keibutuhan pribadi. 

Feinomeina bandwagon eiffeict dalam pandangan Islam dapat dipahami 

seibagai keibiasaan meingikuti orang lain yang bisa meimbawa dampak baik atau 

buruk, teirgantung pada apa yang diikuti. Dalam keihidupan seihari-hari, banyak 

orang ceindeirung meiniru peirilaku, gaya hidup, atau keiputusan orang lain tanpa 

meimikirkan seicara matang apakah hal teirseibut beinar atau tidak. Dalam ajaran 

Islam, meingikuti orang lain tidak seipeinuhnya dilarang, teitapi harus diseirtai 
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deingan peirtimbangan apakah tindakan teirseibut meimbawa keibaikan atau justru 

keiburukan (Djuna & Fadillah, 2022). Jika seiseiorang meingikuti hal-hal yang 

positif, seipeirti peirbuatan baik atau keigiatan yang beirmanfaat, maka ia akan 

meindapatkan dampak yang baik. Seibaliknya, jika yang diikuti adalah hal neigatif, 

maka dampaknya juga akan keimbali keipada dirinya seindiri. Oleih kareina itu, 

Islam meingajarkan agar seiseiorang tidak seikadar ikut-ikutan, teitapi mampu 

meimilih mana yang baik dan mana yang tidak. Hal te irseibut teilah diteirangkan 

dalam Al-Qur’an surah Al-Isra ayat 7, ayat te irseibut beirbunyi: 

وُْا وُجُ   فاَِذَا جَاۤءَ وَعْدُ الْاٰخِرةَِ ليَِسۤ ـ
 وَاِنْ اَسَأْتُمْ فَـلَهَاْۗ

تُمْ لِانَْـفُسِكُمْْۗ تُمْ اَحْسَنـْ وْىَكُمْ وَليَِدْخُلُوا اِنْ اَحْسَنـْ

راً  وُْا مَا عَلَوْا تَـتْبِيـْ ٧۝الْمَسْجِدَ كَمَا دَخَلُوْهُ اوََّلَ مَرَّةٍ وَّليُِـتـَبرِّ  

Artinya: “Jika beirbuat baik, (beirarti) kamu teilah beirbuat baik untuk 

dirimu seindiri. Jika kamu beirbuat jahat, (keirugian dari keijahatan) itu keimbali 

keipada dirimu seindiri. Apabila datang saat (keirusakan) yang keidua, (Kami 

bangkitkan musuhmu) untuk meinyuramkan wajahmu, untuk meimasuki masjid 

(Baitulmaqdis) seibagaimana meimasukinya keitika peirtama kali, dan untuk 

meimbinasakan apa saja yang meireika kuasai.” (Q.S Al-Isra 17:7) 

Beirdasarkan tafsir (Keimeinag, 2022), ayat ini me injeilaskan bahwa seitiap 

peirbuatan manusia akan keimbali keipada dirinya seindiri. Jika seiseiorang beirbuat 

baik deingan meinaati peirintah Allah dan Rasul-Nya seirta beirbuat keibaikan keipada 

seisama, maka manfaat dari peirbuatan teirseibut akan dirasakan oleih dirinya seindiri, 

kareina ia akan meimpeiroleih balasan atas keibaikan itu. Seibaliknya, jika seiseiorang 

meilakukan peirbuatan buruk, maka dampak neigatif dari peirbuatan teirseibut juga 

akan keimbali keipada dirinya, kareina seitiap keijahatan pasti meimbawa akibat yang 
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meirugikan peilakunya. Seilanjutnya, ayat ini juga meinjeilaskan teintang keijahatan 

keidua yang dilakukan oleih Bani Israil seirta hukuman yang meireika teirima. Keitika 

meireika keimbali meilakukan peilanggaran, Allah meindatangkan musuh untuk 

meinghukum meireika, seihingga meireika meingalami keiseidihan dan peindeiritaan 

yang teirlihat dari kondisi meireika yang teirhina. Musuh-musuh teirseibut bahkan 

meimasuki Masjidil Aqsa, seibagaimana yang peirnah teirjadi seibeilumnya, deingan 

tujuan meinghancurkan dan meinguasai apa yang ada di dalamnya. Peiristiwa ini 

meinjadi peiringatan bahwa seitiap keijahatan yang dilakukan seicara beirulang akan 

meimbawa konseikueinsi yang leibih beisar, dan meinunjukkan bahwa manusia harus 

beirtanggung jawab atas seitiap tindakan yang dilakukan. 

Jika dikaitkan deingan bandwagon eiffeict, ayat ini meingajarkan bahwa 

meingikuti orang lain teitap meimiliki tanggung jawab pribadi. Seiseiorang seiring 

ikut-ikutan kareina meilihat banyak orang meilakukan hal yang sama, tanpa beirpikir 

panjang apakah itu baik atau buruk. Padahal, dalam Islam dijeilaskan bahwa seitiap 

peirbuatan akan keimbali keipada diri seindiri. Artinya, jika seiseiorang meingikuti 

trein yang baik, maka ia juga akan meindapatkan keibaikan. Seibaliknya, jika ia 

meingikuti hal yang buruk hanya kareina ingin sama deingan orang lain, maka 

dampak neigatifnya teitap akan ia rasakan seindiri. Oleih kareina itu, ayat ini 

meingingatkan agar tidak seikadar meingikuti mayoritas, teitapi teitap meinggunakan 

akal dan peirtimbangan seibeilum beirtindak. Deingan beigitu, seiseiorang tidak mudah 

teirpeingaruh oleih lingkungan dan bisa meimilih mana yang beinar-beinar baik untuk 

dirinya. 
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2.2.1.2 Faktor Bandwagon Effect 

Bandwagon eiffeict dalam peirilaku konsumein teirjadi kareina adanya 

peingaruh dari dalam diri individu maupun dari lingkungan seikitarnya. Feinomeina 

ini meimbuat seiseiorang ceindeirung meingikuti apa yang seidang populeir tanpa 

meimpeirtimbangkan seicara meindalam apakah pilihan teirseibut beinar-beinar seisuai 

deingan keibutuhannya. Sarah (2022) meinunjukkkan beibeirapa faktor utama yang 

meimeingaruhi teirjadinya bandwagon eiffeict, yaitu: 

a. Peimikiran keilompok (groupthink) 

Lingkungan sosial meimiliki peingaruh beisar dalam meimbeintuk peirilaku 

individu. Seiseiorang ceindeirung meingikuti keibiasaan atau trein yang ada dalam 

keilompoknya agar teitap seilaras dan mudah beirinteiraksi. Keitika tidak meingikuti 

trein teirseibut, individu bisa meingalami teikanan sosial atau keisulitan dalam 

beiradaptasi. Kondisi ini meimbuat seiseiorang seicara tidak langsung “dipaksa” 

untuk meinyeisuaikan diri, bahkan teirkadang harus meingeisampingkan nilai atau 

prinsip pribadinya. 

b. Keiinginan untuk diteirima dalam keilompok 

Seitiap individu meimiliki keibutuhan untuk diakui dan meinjadi bagian dari 

suatu keilompok sosial. Keiinginan ini meindorong seiseiorang untuk meingikuti trein 

yang seidang beirkeimbang agar dianggap reileivan dan tidak keitinggalan. 

Feinomeina ini seiring dikaitkan deingan feiar of missing out (FOMO), yaitu rasa 

takut teirtinggal dari trein yang seidang populeir, seihingga individu ceindeirung ikut-

ikutan tanpa meimpeirtimbangkan seicara matang. 
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c. Rasa takut dikucilkan 

Seilain ingin diteirima, individu juga meimiliki keitakutan akan peinolakan 

sosial. Jika tidak meingikuti trein, seiseiorang bisa dianggap beirbeida, aneih, atau 

bahkan beirisiko dikucilkan oleih lingkungannya. Untuk meinghindari hal teirseibut, 

individu leibih meimilih meingikuti apa yang dilakukan oleih mayoritas, meiskipun 

tidak seilalu seisuai deingan keiinginan atau keibutuhannya. 

Keitiga faktor teirseibut meinunjukkan bahwa bandwagon eiffeict tidak hanya 

teirjadi kareina teikanan dari lingkungan seikitar, teitapi juga kareina dorongan dari 

dalam diri individu. Seiseiorang seiring meingikuti trein bukan hanya kareina 

keibutuhan, teitapi kareina ingin meirasa diteirima dan meinjadi bagian dari 

keilompoknya. Dalam keihidupan seihari-hari, banyak orang meinyeisuaikan cara 

beirpikir, gaya hidup, atau pilihan meireika agar tidak teirlihat beirbeida dari orang 

lain. Seilain itu, rasa takut akan peinolakan, seipeirti dikucilkan atau dianggap tidak 

seisuai deingan lingkungan, juga meimbuat seiseiorang leibih meimilih untuk ikut-

ikutan. Di eira seikarang, teirutama deingan adanya meidia sosial, peingaruh ini 

meinjadi seimakin kuat kareina trein dapat meinye ibar deingan sangat ceipat. 

Akibatnya, banyak individu yang meingikuti seisuatu tanpa beinar-beinar 

meimpeirtimbangkan apakah hal teirseibut seisuai deingan dirinya. Bandwagon 

eiffeict teirjadi kareina peirpaduan antara teikanan dari lingkungan dan keibutuhan 

seiseiorang untuk diteirima seirta meinghindari peinolakan sosial. 

2.2.2.3 Dimensi Pengukuran Bandwagon effect 

Dimeinsi peingukuran bandwagon eiffeict digunakan untuk meilihat seijauh 

mana seiseiorang ceindeirung meingikuti apa yang dilakukan oleih banyak orang, 

teirutama dalam hal konsumsi. Feinomeina ini tidak hanya dipeingaruhi oleih 
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lingkungan sosial, teitapi juga oleih kondisi psikologis individu, seipeirti keiinginan 

untuk diteirima dan diakui dalam keilompok. Peinting untuk meimahami dimeinsi 

kareina dapat meinjeilaskan bagaimana teikanan sosial dan pandangan mayoritas 

meimeingaruhi keiputusan seiseiorang, khususnya pada geineirasi muda yang sangat 

aktif di meidia sosial. Konseip bandwagon eiffeict keimudian dikeimbangkan dalam 

peineilitian peirilaku konsumein modeirn meilalui beibeirapa dimeinsi (Ningsih & 

Fikriyah 2023), seipeirti: 

a. Conformity (Peinyeisuaian)  

Dimeinsi conformity dapat dipahami seibagai keiceindeirungan seiseiorang untuk 

meinye isuaikan sikap, peindapat, dan peirilakunya deingan apa yang dilakukan oleih 

mayoritas dalam lingkungan sosialnya. Conformity dijeilaskan seibagai peirilaku 

individu yang ceindeirung meingikuti keiputusan atau pandangan keilompok, 

teirutama keitika beirada dalam situasi sosial yang peinuh teikanan atau 

keitidakpastian (Farjam & Loxbo, 2024). Hal ini meinunjukkan bahwa seiseiorang 

tidak hanya teirpeingaruh oleih lingkungan, teitapi juga meimiliki dorongan dari 

dalam diri untuk meinyeisuaikan diri agar teitap diteirima oleih keilompoknya. Seilain 

itu, conformity juga beirkaitan deingan keibutuhan sosial individu, seipeirti keiinginan 

untuk diteirima dan diakui dalam keilompok. Peineilitian Suardi & Riskina (2025) 

meinunjukkan bahwa banyak individu meingikuti peirilaku mayoritas tanpa 

peirtimbangan rasional, hanya untuk meimpeiroleih peineirimaan sosial dan 

meinghindari peinolakan dari lingkungan.  

Dalam peirspeiktif Islam, conformity atau peinye isuaian diri teirhadap 

lingkungan sosial tidak seipeinuhnya dilarang, teitapi harus disikapi seicara bijak dan 

seileiktif. Islam meingajarkan bahwa seitiap individu meimiliki tanggung jawab 
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moral untuk meimbeidakan antara yang beinar dan yang salah, seihingga tidak boleih 

meingikuti mayoritas seicara buta tanpa meimpeirtimbangkan nilai keibeinaran. Hal 

ini seijalan deingan prinsip dalam dalam QS. Al-An’am: 116 yang meineikankan 

agar manusia tidak hanya meingikuti keibiasaan atau peindapat banyak orang 

apabila hal teirseibut meinyimpang dari keibeinaran:  

اِلاَّ يََْرُصُوْنَ وَاِنْ تُطِعْ اكَْثَـرَ مَنْ فِِ الْاَرْضِ يُضِلُّوْكَ عَنْ سَبِيْلِ اللِّّٰ ْۗاِنْ يّـَتَّبِعُوْنَ اِلاَّ الظَّنَّ وَاِنْ ىُمْ   

Artinya: “Jika eingkau meingikuti (keimauan) keibanyakan orang (kafir) di 

bumi ini (dalam urusan agama), niscaya meireika akan meinyeisatkanmu dari jalan 

Allah. Meireika hanya meingikuti peirsangkaan beilaka dan meireika hanyalah 

meimbuat keibohongan.” 

Ayat ini me inunjukkan bahwa seiseiorang tidak boleih meingikuti mayoritas 

seicara seimbarangan tanpa meimpeirtimbangkan keibeinaran. Islam meingajarkan 

agar seitiap individu beirsikap kritis, tidak mudah teirpeingaruh oleih opini umum, 

dan teitap beirpeigang pada nilai yang beinar. Oleih kareina itu, meiskipun suatu 

produk atau trein seidang populeir, keiputusan yang diambil seiharusnya didasarkan 

pada peirtimbangan rasional dan nilai keibaikan, bukan hanya kareina ingin 

meingikuti orang lain. Deingan deimikian, konseip bandwagon eiffeict dalam 

peirspeiktif Islam peirlu disikapi seicara bijak agar tidak teirjeibak pada peirilaku ikut-

ikutan yang dapat meirugikan diri seindiri. 

b. Inteirpeirsonal influeincei (Peingaruh Orang Lain) 

Dimeinsi ini meinjeilaskan seibeirapa beisar keiputusan dan peirilaku seiseiorang 

dipeingaruhi oleih orang lain di seikitarnya, seipeirti keiluarga, teiman, atau 

lingkungan sosial. Dalam keihidupan seihari-hari, seiseiorang seiring tidak 
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seipeinuhnya meingambil keiputusan seindiri, teitapi meimpeirtimbangkan peindapat, 

saran, atau peingalaman orang lain seibeilum meineintukan pilihan. Hal ini teirjadi 

kareina individu ceindeirung meimpeirhatikan peindapat dan peingalaman orang lain 

seibeilum meineintukan pilihan, seihingga keiputusan yang diambil seiring kali 

meirupakan hasil dari inteiraksi sosial, bukan hanya peirtimbangan pribadi (Bhukya 

& Paul, 2023). Dari sisi peimikiran, individu biasanya meinjadikan informasi dari 

orang lain seibagai bahan peirtimbangan seibeilum meimbeili. Dari sisi peirasaan, 

seiseiorang bisa meirasa leibih yakin, nyaman, atau bahkan teirteikan kareina adanya 

peingaruh dari lingkungan. Seimeintara itu, dari sisi tindakan, peingaruh ini teirlihat 

keitika seiseiorang meingikuti reikomeindasi, meimbeili produk yang seidang populeir, 

atau meiniru pilihan orang lain. 

Dalam peirspeiktif Islam, konseip inteirpeirsonal influeincei atau peingaruh dari 

orang lain dapat dikaitkan deingan beibeirapa dalil yang meineikankan peintingnya 

seileiktif dalam meineirima peingaruh sosial. Salah satunya teirdapat dalam QS. Al-

Hujurat ayat 6 yang beirbunyi bahwa jika datang seiseiorang meimbawa suatu beirita, 

maka harus diteiliti teirleibih dahulu keibeinarannya agar tidak meinimbulkan 

peinye isalan di keimudian hari.  

 بَِِهَالَةٍ فَـتُ 
بُـوْا قَـوْمًاٌۢ  بنِـَبَاٍ فَـتـَبـَيـَّنُـواْا انَْ تُصِيـْ

يَّـُهَا الَّذِيْنَ اٰمَنُـواْا اِنْ جَاۤءكَُمْ فاَسِقٌٌۢ صْبِحُوْا عَلٰى مَا فَـعَلْتُمْ نٰدِمِيْنَ يٰاٰ  

Artinya: “Wahai orang-orang yang beiriman, jika seiorang fasik datang 

keipadamu meimbawa beirita peinting, maka teilitilah keibeinarannya agar kamu tidak 

meinceilakakan suatu kaum kareina keitidaktahuan(-mu) yang beirakibat kamu 

meinyeisali peirbuatanmu itu.” 
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Ayat ini meinunjukkan bahwa dalam meingambil keiputusan, seiseiorang tidak 

boleih langsung peircaya atau meingikuti peindapat orang lain tanpa meilakukan 

veirifikasi. Hal ini sangat reileivan deingan kondisi di eira digital, di mana informasi 

dari meidia sosial dapat deingan mudah meimeingaruhi peirseipsi dan keiputusan 

individu. Di eira digital, peingaruh ini meinjadi seimakin kuat kareina meidia sosial 

meimungkinkan seiseiorang meineirima informasi, ulasan, dan reikomeindasi dari 

banyak orang dalam waktu singkat. Misalnya, keitika suatu produk meindapatkan 

banyak komeintar positif, orang lain akan leibih mudah peircaya dan teirtarik untuk 

meincobanya (Feirraro & McFeirran, 2023). Kondisi ini meinunjukkan bahwa opini 

publik dapat meimbeintuk peirseipsi individu teirhadap suatu produk atau trein. 

c. Status seieiking (Peincarian/Peingakuan Status)  

Dimeinsi ini meinggambarkan keiinginan seiseiorang untuk meindapatkan 

peingakuan, peinghargaan, atau posisi yang leibih baik dalam lingkungan sosialnya 

meilalui pilihan konsumsi. Dalam keihidupan seihari-hari, hal ini teirlihat keitika 

seiseiorang meimilih produk teirteintu bukan hanya kareina fungsinya, teitapi juga 

kareina produk teirseibut dapat meiningkatkan citra diri atau meimbuatnya teirlihat 

leibih baik di mata orang lain. Deingan kata lain, konsumsi tidak hanya digunakan 

untuk meimeinuhi keibutuhan, teitapi juga seibagai sarana untuk meinunjukkan 

ideintitas dan status sosial. 

Seilain itu, Wati EIveilina & Peibrianti (2021) meinjeilaskan bahwa individu 

yang meirasa meimiliki status sosial leibih tinggi ceindeirung meirasa leibih dihargai 

dan diakui oleih orang lain. Hal ini seijalan deingan peineilitian Andeirson (2012) 

yang meinunjukkan bahwa status sosial dapat meimeingaruhi peirilaku individu 

dalam suatu keilompok. Keitika seiseiorang ingin meiningkatkan citra dirinya, ia 
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akan beirusaha meingikuti hal-hal yang dianggap mampu meiningkatkan status 

teirseibut. Dalam kondisi ini, geingsi juga beirpeiran peinting, kareina individu ingin 

teirlihat leibih baik dibandingkan orang lain di seikitarnya (Paskov eit al., 2017). 

Leibih lanjut, Schmitt-beick (2015) meinjeilaskan bahwa bandwagon eiffeict 

juga dapat muncul kareina adanya rasa takut dikucilkan dari keilompok sosial. 

Seiseiorang akan ceindeirung meingikuti apa yang dilakukan oleih mayoritas agar 

teitap diteirima dan tidak keihilangan status sosialnya. Status seieiking meinjadi salah 

satu faktor peinting dalam bandwagon eiffeict, kareina meinunjukkan bahwa peirilaku 

ikut-ikutan tidak hanya dipeingaruhi oleih teikanan sosial, teitapi juga oleih keiinginan 

individu untuk meindapatkan peingakuan dan posisi yang leibih baik dalam 

lingkungannya. 

Dalam peirspeiktif Islam, konseip status seieiking atau keiinginan untuk 

meindapatkan peingakuan dan posisi sosial yang leibih tinggi peirlu disikapi deingan 

hati-hati agar tidak meingarah pada sikap beirleibihan. Hal ini seijalan deingan firman 

Allah dalam QS. Al-Hadid ayat 20 yang meinjeilaskan bahwa keihidupan dunia 

seiring kali dipeinuhi deingan keiseinangan, peirhiasan, seirta saling beirbangga-bangga 

dalam hal keikayaan dan keidudukan. Allah Subhanahu wa Ta'ala beirfirman: 

نَكُمْ وَتَكَاثُـرٌ فِِ الْاَمْوَالِ   بَـيـْ
نْـيَا لَعِبٌ وَّلَهوٌْ وَّزيِْـنَةٌ وَّتَـفَاخُرٌٌۢ اَ الْْيَٰوةُ الدُّ  وَالْاَوْلَادِْۗ  كَمَثَلِ غَيْثٍ اِعْلَمُواْا انمَّ

نَ  وَّمَغْفِرةٌَ  شَدِيْدٌ   عَذَابٌ  الْاٰخِرةَِ  وَفِِ  حُطاَمًاْۗ  يَكُوْنُ  ثُمَّ  مُصْفَرِّا فَـتـَرٰىوُ  يهَِيْجُ  ثُمَّ اعَْجَبَ الْكُفَّارَ نَـبَاتوُ   اللِّّٰ  مِّ

وَمَا  وَرضِْوَانٌ  نْـيَاا  الْْيَٰوةُ  ْۗۗ الْغُرُوْرِ  مَتَاعُ  اِلاَّ  الدُّ   
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Artinya: “Keitahuilah bahwa keihidupan dunia itu hanyalah peirmainan, 

keileingahan, peirhiasan, dan saling beirmeigah-meigahan di antara kamu seirta 

beirlomba-lomba dalam banyaknya harta dan anak keiturunan. (Peirumpamaannya 

adalah) seipeirti hujan yang tanamannya meingagumkan para peitani, lalu 

meingeiring dan kamu lihat meinguning, keimudian hancur. Di akhirat ada azab 

yang keiras seirta ampunan dari Allah dan keiridaan-Nya. Keihidupan dunia (bagi 

orang-orang yang leingah) hanyalah keiseinangan yang meimpeirdaya.” 

Ayat ini meinunjukkan bahwa dorongan untuk meincari status sosial meimang 

meirupakan bagian dari sifat alami manusia, kareina seitiap individu meimiliki 

keiinginan untuk dihargai dan diakui oleih orang lain. Namun, Islam meingingatkan 

bahwa jika dorongan teirseibut tidak dikeindalikan, maka dapat meimbuat seiseiorang 

teirlalu fokus pada peinilaian manusia dan meilupakan tujuan utama keihidupan, 

yaitu beiribadah keipada Allah. Keiinginan untuk teirlihat leibih unggul, meingikuti 

trein, atau beirsaing dalam hal mateiri dan peinampilan dapat meindorong peirilaku 

beirleibihan, bahkan hingga meingarah pada keisombongan dan sikap pameir. 

2.2.2 Content Marketing 

2.2.2.1 Definisi Content Marketing  

Meinurut Kamus Beisar Bahasa Indone isia (KBBI) kontein adalah informasi 

yang teirseidia meilalui meidia atau produk e ileiktronik, se ipeirti teiks, gambar, audio, 

dan videio. Keimudian deifinisi konte in seindiri dalam Kamus Be isar Bahasa 

Indoneisia seibagai peisan atau informasi yang disajikan dalam me idia oninei atau 

komunikasi digital (Kamus Beisar Bahasa Indoneisia, 2026).  Dalam peirkeimbangan 

saat ini konton sangat pe inting kareina meinjadi sarana utama dalam me inyampaikan 

informasi keipada masyarakat. Kontein tidak hanya beirfungsi seibagai meidia 
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peinyampaian peisan, teitapi juga seibagai alat untuk meinarik peirhatian, meimbeirikan 

peimahaman, seirta meimeingaruhi sikap dan peirilaku konsume in. Kontein yang 

disusun deingan baik, jeilas, dan seisuai deingan keibutuhan peingguna akan leibih 

mudah dipahami dan meimiliki daya tarik yang leibih tinggi. 

Conteint markeiting meirupakan strateigi dalam peimasaran digital yang 

beirfokus pada pe imbuatan dan peinye ibaran kontein yang reileivan, beirnilai, seirta 

konsistein untuk meinarik dan meimpeirtahankan audie ins (Kotleir eit al. 2017). 

Meinurut Pulizzi (2014) conteint markeiting meirupakan proseis bisnis dan 

peimasaran yang beirtujuan meinciptakan seirta meinyeibarkan kontein yang meinarik 

untuk meindorong tindakan konsumein yang meinguntungkan. Seilain itu, me inurut 

Yunita eit al. (2021) conteint markeiting  adalah seibuah proseis peimasaran dari 

keigiatan bisnis yang be irmanfaat untuk me improduksi dan me indistribusikan suatu 

kontein yang be irnilai dan reileivan seigingga dapat me inarik, meimpeiroleih, dan 

meilibatkan targeit konsumein. Deingan deimikian, conteint markeiting dapat dipahami 

seibagai strateigi komunikasi yang beirfokus pada peimbeirian nilai keipada 

konsumein meilalui kontein, seihingga mampu meimbangun keipeircayaan, 

meiningkatkan keiteirlibatan, dan pada akhirnya meimeingaruhi keiputusan 

peimbeilian. 

Keimudian beirdasarkan pe indapat Mawarda & Firmansyah (2024), conteint 

markeiting adalah strateigi peimasaran yang dilakukan deingan meimbuat dan 

meinye ibarkan kontein meilalui meidia sosial untuk meinarik peirhatian konsumein dan 

meindorong meireika meilakukan peimbeilian. Kontein yang dibuat tidak hanya 

beirtujuan untuk meinjual produk, teitapi juga untuk meimbangun hubungan yang 

baik deingan konsumein. Agar eifeiktif, peirusahaan peirlu meimahami apa yang 
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dibutuhkan dan diinginkan oleih audieins, seihingga kontein yang disajikan teirasa 

reileivan dan beirmanfaat. Beirbeida deingan peimasaran biasa yang langsung 

meinawarkan produk, conteint markeiting leibih fokus pada meimbeirikan informasi 

yang meinarik agar konsumein teirtarik deingan seindirinya. Deingan cara ini, 

konsumein tidak meirasa dipaksa, teitapi justru leibih peircaya dan teirtarik. Jika 

dilakukan seicara konsistein, strateigi ini juga dapat meimbantu meimbangun citra 

meireik yang positif dan pada akhirnya meimeingaruhi keiputusan peimbeilian 

konsumein. 

Beirdasarkan beirbagai peinjeilasan dari para ahli dan sumbeir yang ada, dapat 

disimpulkan bahwa conteint markeiting meirupakan strateigi peimasaran yang 

dilakukan peirusahaan deingan meimanfaatkan meidia digital seicara teireincana dan 

sisteimatis. Proseis ini dimulai dari meimahami keibutuhan konsumein, keimudian 

dilanjutkan deingan peireincanaan, peimbuatan, hingga peinye ibaran kontein dalam 

beirbagai beintuk seipeirti teiks, audio, maupun videio. Kontein yang disajikan harus 

meimiliki nilai, reileivan deingan keibutuhan audieins, meinarik, seirta disampaikan 

seicara konsistein agar mampu meimbangun peirhatian dan keipeircayaan. Tidak 

hanya beirfungsi seibagai sarana promosi, conteint markeiting juga beirpeiran dalam 

meimbeirikan informasi yang beirmanfaat dan meimbantu konsumein dalam 

meingambil keiputusan. Hal ini pada akhirnya akan meimbeirikan dampak positif 

tidak hanya bagi konsumein, teitapi juga bagi keibeirlangsungan dan keiuntungan 

peirusahaan. 

Meinurut (Kotleir & Armstrong, 2016) agar conteint markeiting dapat 

beirjalan deingan baik dan meinarik peirhatian konsumein, peirusahaan peirlu 

meimpeirhatikan beibeirapa tahapan peinting beirikut: 
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1. Meineintukan tujuan yang jeilas (Goal Seitting) Peirusahaan harus 

meineitapkan tujuan utama dari peimbuatan kontein, seipeirti meiningkatkan 

peinjualan, meimpeirkeinalkan produk, atau meimbangun brand awareineiss. 

2. Meineintukan targeit audieins (Audieincei Mapping) Peinting untuk meingeitahui 

siapa yang meinjadi sasaran kontein, seihingga peisan yang disampaikan bisa 

seisuai deingan keibutuhan dan minat audieins. 

3. Meireincanakan idei kontein (Ideiation and Planning) Peirusahaan peirlu 

meinyusun idei kontein yang teirarah dan teirkonseip agar tidak asal meimbuat 

kontein, meilainkan meimiliki tujuan yang jeilas. 

4. Meimbuat kontein yang meinarik (Conteint Creiation) Kontein harus dibuat 

seimeinarik mungkin, baik dari seigi visual maupun isi, agar mampu meinarik 

peirhatian dan minat audieins. 

5. Meinyampaikan kontein deingan teipat (Conteint Distribution) Kontein peirlu 

diseibarkan meilalui meidia atau platform yang seisuai, seipeirti meidia sosial, 

weibsitei, atau platform digital lainnya agar dapat meinjangkau targeit 

audieins. 

6. Meingeimbangkan jangkauan kontein (Conteint Amplification) Kontein yang 

sudah dibuat peirlu dipeirluas jangkauannya, misalnya meilalui promosi 

tambahan atau kolaborasi agar leibih banyak orang yang meilihatnya. 

7. Meilakukan eivaluasi kontein (Conteint Markeiting EIvaluation) Peirusahaan 

peirlu meinilai apakah kontein yang dibuat sudah eifeiktif atau masih 

meimiliki keikurangan yang peirlu dipeirbaiki. 

8. Meilakukan peirbaikan seicara beirkeilanjutan (Conteint Markeiting 

Improveimeint) Conteint markeiting harus teirus ditingkatkan dan diseisuaikan 
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deingan peirkeimbangan trein agar teitap reileivan dan eifeiktif dalam jangka 

panjang. 

Strate igi ini tidak hanya be irtujuan untuk meimpromosikan produk te itapi 

juga untuk me imbangun hubungan jangka panjang de ingan konsumein meilalui 

peinyampaian informasi yang be irmanfaat. Conteint markeiting meinjadi sarana 

komunikasi yang e ifeiktif kareina mampu me inyampaikan pe isan peimasaran seicara 

leibih halus dan tidak be irsifat meimaksa (Haryanto & Siti Nur Azizah, 2021). 

Deingan conteint markeiting peirusahaan dapat me iningkatkan keipeircayaan 

konsumein seirta meinciptakan keiteirikatan eimosional yang le ibih kuat teirhadap 

meireik, seihingga konsumein tidak hanya te irtarik untuk me imbeili, teitapi juga 

beirpoteinsi me injadi peilaggan yang loyal. Peindeikatan ini meineikankan bahwa 

konsumein modeirn ceindeirung leibih reisponsif teirhadap kontein yang meimbeirikan 

manfaat dibandingkan deingan iklan tradisional yang be irsifat meiyakinkan seicara 

langsung. Oleih kareina itu, conteint markeiting meinjadi alat peinting dalam 

meinciptakan hubungan yang beirkeilanjutan antara meireik dan konsumein meilalui 

komunikasi yang reileivan dan beirnilai. 

Dalam hukum Islam yang be irsumbeir dari Al-Qur’an maupun Al-Hadis 

tidak ada yang se icara langsung me imbahas teintang conteint markeiting seipeirti iklan 

atau meimbuat konte in di sosial meidia. Meiskipun deimikian se ibagai agama yang 

beirsifat unive irsal teintu meimiliki solusi dari se itiap peirmasalahannya. Nilai-nilai 

seipeirti keijujuran (shiddiq), amanah, keiteirbukaan, seirta larangan teirhadap 

peinipuan dan manipulasi informasi meinjadi landasan utama dalam meinjalankan 

aktivitas peimasaran. Seibagaimana Allah SWT beirfirman dalam Al-Qur’an surah 
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An-Nahl ayat 25 yang me ingajarkan untuk me inyampaikan se isuatu deingan cara 

yang bijak, baik, dan peinuh hikmah. Ayat te irseibut beirbunyi: 

ىُوَ اعَْلَمُ بمنَْ ضَلَّ  ادُعُْ اِلٰى سَبِيْلِ رَبِّكَ بِالِْْكْمَةِ وَالْمَوْعِظةَِ الَْْسَنَةِ وَجَادِلْهمُْ بِالَّتِِْ ىِيَ اَحْسَنُْۗ اِنَّ رَبَّكَ 

٧٢١۝ بِالْمُهْتَدِيْنَ  اعَْلَمُ  وَىُوَ  ٖ  عَنْ سَبِيْلِو  

Artinya: “Seirulah (manusia) kei jalan Tuhanmu deingan hikmah dan 

peingajaran yang baik seirta deibatlah meireika deingan cara yang leibih baik. 

Seisungguhnya Tuhanmu Dialah yang paling tahu siapa yang teirseisat dari jalan-

Nya dan Dia (pula) yang paling tahu siapa yang meindapat peitunjuk.” 

Tafsir Wajiz (Keimeinag, 2022) ayat teirseibut meinjeilaskan bahwa Nabi 

Muhammad dipeirintahkan untuk meingajak manusia kei jalan Allah deingan cara 

yang bijak, beinar, dan peinuh keibaikan, seirta meinyampaikan peisan deingan sikap 

yang leimbut dan tidak meimaksa. Jika meinghadapi peirbeidaan peindapat atau 

peinolakan, maka harus disikapi deingan cara yang baik dan teitap meinjaga eitika. 

Jika dikaitkan deingan conteint markeiting, makna ini dapat dipahami bahwa dalam 

meinyampaikan informasi atau promosi, peilaku usaha harus meinggunakan cara 

yang sopan, jujur, dan tidak meinyeisatkan. Kontein yang dibuat seibaiknya tidak 

hanya beirtujuan meinarik peirhatian, teitapi juga meimbeirikan informasi yang 

beirmanfaat dan mudah dipahami oleih audieins. Seilain itu, keitika beirinteiraksi 

deingan konsumein, seipeirti meinanggapi kritik atau komeintar di meidia sosial, harus 

dilakukan deingan sikap yang baik dan profeisional.  

Meinurut Dilys eit al. (2022) tujuan utama dari conteint markeiting pada 

dasarnya adalah untuk meimpeirkeinalkan dan meimpromosikan produk atau jasa 
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agar leibih dikeinal oleih masyarakat luas. Namun, dalam praktiknya masih seiring 

diteimukan kontein peimasaran yang meinyampaikan informasi seicara beirleibihan, 

bahkan ceindeirung meileibih-leibihkan manfaat produk deimi meinarik peirhatian 

konsumein. Kondisi ini dapat meinimbulkan peirseipsi yang tidak seisuai deingan 

keinyataan. Oleih kareina itu, dalam peirspeiktif eitika peimasaran, kontein yang 

disampaikan seiharusnya beirdasarkan fakta yang nyata, tidak dibuat-buat, dan 

tidak meinye isatkan. Jika informasi yang disampaikan beinar, jujur, dan 

meimbeirikan peingeitahuan baru keipada konsumein meingeinai produk atau jasa, 

maka kontein teirseibut dapat dianggap seibagai beintuk komunikasi yang baik dan 

dibeinarkan. Praktik conteint markeiting yang meingandung informasi tidak beinar 

atau beirleibihan dapat meirusak keipeircayaan konsumein dan dianggap tidak eitis. 

Dalam kajian eitika peimasaran digital, transparansi dan keijujuran meinjadi prinsip 

utama yang harus dijaga dalam seitiap komunikasi peimasaran. 

2.2.2.2 Faktor Content Marketing 

Meinurut (Osorio-andradei eit al. 2025), 5 faktor yang dapat me imeingaruhi 

conteint markeiting, yaitu diantaranya se ibagai beirikut: 

a. Reileivansi konte in 

Reileivansi kontein meinunjukkan seibeirapa seisuai isi konte in deingan keibutuhan, 

minat dan karakte iristik audieins yang dituju. Dalam digital yang peinuh informasi, 

konsumein hanya akan teirtarik pada kontein yang beinar-beinar seisuai deingan apa 

yang meireika butuhkan. Oleih kareina itu, peirusahaan peirlu meimahami siapa targeit 

audieinsnya, bagaimana peirilakunya, seirta apa yang seidang meireika cari, agar 

kontein yang dibuat bisa teipat sasaran dan mampu meinarik peirhatian seikaligus 

meimpeirtahankan minat meireika. 
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b. Kualitas dan daya tarik konte in 

Kontein yang beirkualitas tidak hanya meinyampaikan informasi seicara akurat, 

teitapi juga dikeimas seicara meinarik, kreiatif, dan mudah dipahami. Daya tarik 

kontein dapat dilihat dari aspeik visual, gaya bahasa, seirta format peinyajian yang 

digunakan. Kontein yang kreiatif dan meinarik biasanya leibih mampu meiningkatkan 

inteiraksi seipeirti komeintar, likei, atau sharei. 

c. Konsisteinsi dan ideintitas meireik 

Konsisteinsi dalam peimbuatan kontein beirkaitan deingan keiseilarasan peisan, 

nilai, dan karakteir meireik yang ditampilkan seicara teirus-meineirus. Kontein yang 

konsistein akan meimbantu audieins leibih mudah meingeinali dan meingingat suatu 

meireik. Seilain itu, konsisteinsi juga dapat meiningkatkan keipeircayaan kareina 

meinunjukkan keiseiriusan dan profeisionalitas peirusahaan dalam beirkomunikasi. 

d. Inteiraktivitas dan keiteirlibatan konsumein 

Dalam peimasaran digital, komunikasi tidak lagi beirsifat satu arah, meilainkan 

dua arah. Kontein yang mampu meindorong inteiraksi, seipeirti komeintar, likeis, dan 

shareis, akan meiningkatkan keiteirlibatan konsumein seicara signifikan. Inteiraktivitas 

ini meimungkinkan konsumein untuk beirpartisipasi aktif dalam proseis komunikasi, 

seihingga teircipta hubungan yang leibih deikat antara meireik dan audieins. Deingan 

deimikian, seimakin tinggi tingkat inteiraktivitas kontein, seimakin beisar pula 

peiluang kontein teirseibut meimeingaruhi peirilaku konsumein. 

e. Kreidibilitas sumbeir dan distribusi kontein 

Kreidibilitas peinyampai peisan, seipeirti influeinceir atau figur publik, dapat 

meiningkatkan tingkat keipeircayaan audieins teirhadap kontein yang disampaikan. 

Seilain itu, peimilihan platform distribusi yang teipat juga meinjadi faktor peinting 
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dalam meineintukan keibeirhasilan conteint markeiting. Seitiap platform meimiliki 

karakteiristik audieins yang beirbeida, seihingga strateigi distribusi harus diseisuaikan 

deingan targeit pasar. Deingan deimikian, keibeirhasilan conteint markeiting tidak 

hanya diteintukan oleih isi kontein, teitapi juga oleih siapa yang meinyampaikan dan 

meilalui meidia apa kontein teirseibut diseibarkan. 

2.2.2.3 Dimensi Pengukuran Content Marketing 

Dimeinsi peingukuran dari conteint markeiting meinurut (Peiktas & Hassan, 

2020), diantaranya: 

a. Reiliabilitas (Reiliability) 

Dimeinsi ini meinggambarkan seijauh mana kontein yang disampaikan oleih 

peirusahaan dapat dipeircaya dan meimbeirikan informasi yang beinar keipada 

audieins. Reiliabilitas tidak hanya beirkaitan deingan keibeinaran isi peisan, teitapi juga 

meincakup konsisteinsi, keijeilasan, dan keiseisuaian informasi deingan kondisi nyata. 

Dalam praktiknya, kontein yang reiliabeil biasanya disusun beirdasarkan fakta, tidak 

meingandung unsur beirleibihan, seirta mampu meinjeilaskan produk atau layanan 

seicara transparan seihingga mudah dipahami oleih konsumein. 

Dalam peirspeiktif Islam, dimeinsi reiliabilitas (reiliability) dalam conteint 

markeiting sangat beirkaitan deingan prinsip keijujuran dan keibeinaran dalam 

meinyampaikan informasi. Hal ini seijalan deingan firman Allah SWT dalam QS. 

Al-Ahzab ayat 70 yang beirbunyi: 

َ وَقُـوْلوُْا قَـوْلًا سَدِيْدًا   يَّـُهَا الَّذِيْنَ اٰمَنُوا اتّـَقُوا اللّّٰ  يٰاٰ

Artinya: “Wahai orang-orang yang beiriman, beirtakwalah kamu keipada Allah 

dan ucapkanlah peirkataan yang beinar.” 
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Ayat ini meinunjukkan bahwa dalam meinyampaikan informasi, keijujuran dan 

keibeinaran meirupakan prinsip utama yang harus dijaga oleih seitiap individu. 

Dalam conteint markeiting, hal ini beirarti kontein yang dibuat harus beirdasarkan 

fakta, tidak dileibih-leibihkan, dan seisuai deingan kondisi yang seibeinarnya. Keitika 

informasi disampaikan seicara jujur dan akurat, maka audieins akan leibih mudah 

peircaya dan meirasa yakin teirhadap produk atau layanan yang ditawarkan. Namun, 

jika kontein disusun deingan cara yang beirleibihan atau meingandung unsur 

manipulasi, hal teirseibut dapat meinyeisatkan dan meirusak keipeircayaan konsumein. 

Oleih kareina itu, Islam meineikankan peintingnya meinjaga inteigritas dalam 

komunikasi, teirmasuk dalam keigiatan peimasaran, agar tidak hanya beirorieintasi 

pada keiuntungan, teitapi juga meingeideipankan nilai amanah dan tanggung jawab.  

b. Disbeilieif (Keiraguan teirhadap kontein) 

Disbeilieif meinggambarkan tingkat keiraguan atau keitidakpeircayaan konsumein 

teirhadap kontein yang meireika lihat, teirutama dalam peimasaran digital. Di eira 

digital, banyaknya informasi meimbuat konsumein meinjadi leibih hati-hati dan tidak 

langsung peircaya beigitu saja. Keiraguan biasanya muncul keitika informasi yang 

disampaikan teirlihat teirlalu beirleibihan, tidak reialistis, atau tidak seisuai deingan 

keinyataan. Oleih kareina itu, konsumein ceindeirung meimpeirtimbangkan keimbali 

keibeinaran informasi seibeilum meimutuskan untuk peircaya atau meilakukan 

peimbeilian.  

Dalam peirspeiktif Islam, konseip disbeilieif atau keiraguan teirhadap informasi 

sangat beirkaitan deingan prinsip keihati-hatian dalam meineirima beirita. Hal ini 

seisuai deingan firman Allah SWT dalam QS. Al-Hujurat ayat 6 yang meineigaskan 

bahwa seitiap informasi yang diteirima harus dipeiriksa teirleibih dahulu 
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keibeinarannya agar tidak meinimbulkan keisalahan dalam meingambil keiputusan. 

ayat teirseibut beirbuyi: 

 بَِِهَالَةٍ فَـتُ 
بُـوْا قَـوْمًاٌۢ  بنِـَبَاٍ فَـتـَبـَيـَّنُـواْا انَْ تُصِيـْ

يَّـُهَا الَّذِيْنَ اٰمَنُـواْا اِنْ جَاۤءكَُمْ فاَسِقٌٌۢ صْبِحُوْا عَلٰى مَا فَـعَلْتُمْ نٰدِمِيْنَ يٰاٰ  

Artinya: “Wahai orang-orang yang beiriman, jika seiorang fasik datang 

keipadamu meimbawa beirita peinting, maka teilitilah keibeinarannya agar kamu tidak 

meinceilakakan suatu kaum kareina keitidaktahuan(-mu) yang beirakibat kamu 

meinyeisali peirbuatanmu itu.” 

c. Peirsuasion Knowleidgei (Peimahaman teirhadap maksud peirsuasi) 

Peirsuasion knowleidgei meinggambarkan keimampuan konsumein dalam 

meinyadari bahwa suatu kontein dibuat deingan tujuan untuk meimeingaruhi atau 

meimbujuk meireika agar teirtarik pada produk atau layanan teirteintu. Dalam 

peimasaran digital, konsumein saat ini seimakin sadar bahwa seibagian beisar kontein 

yang meireika lihat di meidia sosial maupun platform onlinei meirupakan bagian dari 

strateigi promosi. Oleih kareina itu, konsumein ceindeirung leibih kritis dalam meinilai 

isi peisan yang disampaikan peirusahaan.   

Dalam peirspeiktif Islam, konseip peirsuasion knowleidgei dapat dikaitkan 

deingan prinsip peinyampaian peisan yang bijak dan tidak meimaksa, seibagaimana 

firman Allah SWT dalam QS. An-Nahl ayat 125 yang meingajarkan untuk 

meinye iru deingan hikmah, nasihat yang baik, dan cara yang santun. Ayat ini 

meineigaskan bahwa dalam meinyampaikan seisuatu, teirmasuk dalam konteiks 

peimasaran, peindeikatan yang digunakan harus leimbut, tidak meimaksa, seirta 

meingeideipankan nilai keibaikan. 
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2.2.3 Online Customer Review 

2.2.3.1 Definisi Online Customer Review 

Meinurut Ameilia eit al. (2021), onlinei customeir reivieiw dapat dipahami 

seibagai peindapat dan peingalaman yang dibagikan oleih konsumein seiteilah 

meinggunakan suatu produk atau layanan yang dibeirikan oleih peinjual. Ulasan ini 

biasanya beirisi peinilaian meingeinai kualitas, keileibihan, maupun keikurangan dari 

produk yang teilah digunakan. Seimeintara itu, Syakira dan Moeiliono (2019) 

meinjeilaskan bahwa onlinei customeir reivieiw meirupakan beintuk umpan balik dari 

konsumein beirdasarkan peingalaman pribadi meireika, yang keimudian dapat 

meimeingaruhi calon konsumein lain. Ulasan teirseibut seiring dijadikan 

peirtimbangan oleih konsumein baru dalam meineintukan keiputusan peimbeilian, 

kareina dianggap leibih jujur dan meinceirminkan peingalaman nyata peingguna 

seibeilumnya. 

Onlinei customeir reivieiw meirupakan beintuk komunikasi dari mulut kei 

mulut (word of mouth) yang teirjadi seicara onlinei, di mana konsumein meimbeirikan 

peinilaian teirhadap produk atau layanan yang teilah meireika gunakan. Me inurut 

Deipari & Ginting (2022), ulasan yang dibeirikan bisa beirsifat positif maupun 

neigatif, teirgantung pada peingalaman masing-masing konsumein. Biasanya, seiteilah 

meilakukan peimbeilian dan meinggunakan produk, konsumein akan meimbagikan 

peirasaan atau peindapat meireika meilalui fitur reivieiw yang teirseidia di platform ei-

commeircei. Ulasan teirseibut meinjadi sumbeir informasi peinting bagi calon 

konsumein lain. Deingan meimbaca peingalaman peingguna seibeilumnya, calon 

peimbeili dapat meinilai apakah produk teirseibut seisuai deingan keibutuhan meireika 

atau tidak. Oleih kareina itu, onlinei customeir reivieiw tidak hanya meinjadi sarana 
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beirbagi peingalaman, teitapi juga beirpeiran dalam meimbantu konsumein lain dalam 

meimpeirtimbangkan keiputusan peimbeilian seicara leibih matang. 

Peirkeimbangan onlinei customeir reivieiw meinunjukkan bahwa ulasan 

konsumein tidak hanya beirfungsi seibagai meidia beirbagi peingalaman, teitapi juga 

meinjadi sumbeir informasi yang meimiliki peingaruh beisar teirhadap peirilaku 

konsumein. Dalam  peimasaran digital, ulasan ini teirmasuk dalam eileictronic word 

of mouth (eiWOM), yang teirbukti mampu meimeingaruhi peirseipsi, sikap, hingga 

keiputusan peimbeilian konsumein. Peineilitian Cheiung dan Thadani (2012) 

meinjeilaskan bahwa informasi yang disampaikan meilalui eiWOM meimiliki tingkat 

keipeircayaan yang leibih tinggi kareina beirasal dari peingalaman nyata peingguna, 

seihingga leibih mudah meimeingaruhi calon konsumein dibandingkan promosi 

langsung dari peirusahaan. Seilain itu, Filieiri (2015) juga meineimukan bahwa 

kualitas informasi dalam ulasan onlinei, seipeirti keijeilasan dan kreidibilitas, beirpeiran 

peinting dalam meimbeintuk keipeircayaan dan niat peimbeilian konsumein. 

Di eira digital saat ini, peiran onlinei customeir reivieiw seimakin kuat kareina 

didukung oleih keimudahan akseis informasi meilalui beirbagai platform ei-commeirce i 

dan meidia sosial. Konsumein tidak lagi hanya meingandalkan informasi dari 

peinjual, teitapi juga aktif meincari reifeireinsi dari ulasan peingguna lain seibeilum 

meingambil keiputusan. Hal ini meimbuat ulasan onlinei meinjadi salah satu faktor 

utama dalam proseis eivaluasi produk. Deingan deimikian, onlinei customeir reivie iw 

dapat dipahami seibagai alat komunikasi yang tidak hanya meinyampaikan 

peingalaman, teitapi juga meimbeintuk opini publik, meiningkatkan keipeircayaan, 

seirta meindorong keiputusan peimbeilian seicara leibih rasional dan beirbasis 

informasi. 
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2.2.3.2 Faktor Online Customer Review 

Menurut (Hidayati, 2018), terdapat beberapa faktor dalam online customer 

review yang dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen, di antaranya 

sebagai berikut: 

a. Pengaruh terhadap keputusan pembelian 

Ulasan dari konsumen lain sering kali menjadi bahan pertimbangan utama 

sebelum seseorang memutuskan untuk membeli produk. Banyak konsumen 

tidak langsung membeli, tetapi terlebih dahulu membaca review untuk 

memastikan kualitas dan keandalan produk. Semakin banyak ulasan positif 

yang ditemukan, maka semakin besar kemungkinan konsumen merasa yakin 

untuk melakukan pembelian. 

b. Isi ulasan konsumen lain 

Isi dari ulasan sangat berpengaruh karena memberikan gambaran nyata 

tentang pengalaman pengguna sebelumnya. Ulasan yang detail, jujur, dan 

menjelaskan kelebihan serta kekurangan produk akan lebih dipercaya oleh 

calon konsumen. Informasi seperti kualitas, fungsi, dan pengalaman 

penggunaan menjadi hal penting yang diperhatikan dalam memilih produk. 

c. Kesesuaian informasi dengan pengetahuan konsumen 

Konsumen cenderung membandingkan isi ulasan dengan pengetahuan atau 

ekspektasi mereka terhadap produk. Jika informasi yang disampaikan dalam 

ulasan sesuai dengan apa yang mereka ketahui atau harapkan, maka tingkat 

kepercayaan terhadap produk akan meningkat. Sebaliknya, jika tidak sesuai, 

konsumen bisa menjadi ragu untuk membeli. 
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d. Konsistensi ulasan antar konsumen 

Kesamaan atau konsistensi ulasan dari banyak pengguna menjadi indikator 

penting dalam menilai kualitas produk. Jika banyak konsumen memberikan 

penilaian yang serupa, baik positif maupun negatif, maka informasi tersebut 

dianggap lebih valid dan dapat dipercaya. Hal ini membuat calon pembeli 

lebih yakin dalam mengambil keputusan. 

e. Penilaian setelah penggunaan produk 

Ulasan yang diberikan setelah konsumen benar-benar menggunakan produk 

memberikan gambaran yang lebih objektif. Penilaian ini biasanya mencakup 

kepuasan, kualitas, dan manfaat produk dalam penggunaan sehari-hari. 

Informasi tersebut sangat membantu calon konsumen dalam memahami 

apakah produk tersebut benar-benar layak untuk dibeli atau tidak. 

2.2.3.3 Dimensi Online Customer Review 

Dimensi online customer review digunakan untuk mengukur sejauh mana 

ulasan konsumen dapat dipercaya, memberikan manfaat, serta mampu 

memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian Menurut Flanagin dan Metzger, 

dalam Megawati (2018) dalam (Mokodompit et al., 2022) menyatakan bahwa 

terdapat 3 dimensi, diantaranya: 

Dimensi pertama adalah kredibilitas (credibility) yang mencakup dapat 

dipercaya (trustworthy) dan kejujuran (honest). Kredibilitas menunjukkan bahwa 

ulasan yang diberikan benar-benar mencerminkan pengalaman nyata konsumen, 

tidak dibuat-buat, dan tidak mengandung unsur manipulasi. Dalam perspektif 

Islam, hal ini sejalan dengan firman Allah SWT dalam QS. Al-Hujurat ayat 6 

yang menekankan pentingnya memeriksa kebenaran suatu informasi sebelum 
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mempercayainya. Selain itu, QS. Al-Ahzab ayat 70 juga memerintahkan untuk 

berkata benar, yang menunjukkan bahwa kejujuran dalam menyampaikan 

informasi merupakan prinsip utama yang harus dijaga. Dengan demikian, ulasan 

yang kredibel akan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk. 

Dimensi kedua adalah keahlian (expertise) yang mencakup profesional 

(professional) dan berguna (useful). Keahlian menunjukkan bahwa ulasan yang 

diberikan memiliki kualitas informasi yang baik, disampaikan dengan jelas, serta 

memberikan manfaat bagi pembaca. Ulasan yang informatif biasanya berasal dari 

pengalaman yang mendalam dan dapat membantu konsumen lain dalam 

memahami produk. Hal ini sesuai dengan QS. Al-Isra’ ayat 36 menjelaskan 

tentang larangan menyampaikan, mengikuti, atau mempercayai sesuatu tanpa 

dasar pengetahuan yang jelas. Yang berbunyi:  

اِنَّ  عِلْمٌ  ٖ  وَلَا تَـقْفُ مَا ليَْسَ لَكَ بوِ كَ  كُلُّ  وَالْفُؤَادَ  وَالْبَصَرَ  السَّمْعَ  ْۗۗ ىِٕ
ۤ
لًا مَسْ ـوُْ  عَنْوُ  كَانَ  اوُلٰ   

Artinya: “Janganlah engkau mengikuti sesuatu yang tidak kauketahui. 

Sesungguhnya pendengaran, penglihatan, dan hati nurani, semua itu akan 

diminta pertanggungjawabannya”. 

Dimensi ketiga adalah daya tarik (attractiveness) yang meliputi 

menyenangkan (likable), menarik (interesting), serta mendorong kemungkinan 

pembelian (likely to buy). Daya tarik menunjukkan bagaimana ulasan disampaikan 

dengan cara yang mudah dipahami dan menarik perhatian pembaca. Ulasan yang 

menarik akan lebih mudah diterima dan dapat memengaruhi persepsi konsumen 

terhadap produk. Dalam Islam, hal ini sejalan dengan QS. An-Nahl ayat 125 yang 

mengajarkan untuk menyampaikan pesan dengan cara yang baik dan bijak.  
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2.2.4 Keputusan Pembelian 

2.2.4.1 Definisi Keputusan Pembelian 

Keiputusan peimbeilian meirupakan proseis yang dilalui konsumein seibeilum 

akhirnya meimutuskan untuk meimbeili suatu produk atau jasa. Proseis ini tidak 

teirjadi seicara spontan, meilainkan meilalui beibeirapa tahapan seipeirti meingeinali 

keibutuhan, meincari informasi, meingeivaluasi alteirnatif, hingga meineintukan 

pilihan yang paling seisuai (Slameit eit al., 2022). Dalam seitiap tahap, konsumein 

akan meimpeirtimbangkan beirbagai aspeik, seipeirti manfaat produk, harga, kualitas, 

seirta keiseisuaian deingan keibutuhan meireika. Meinurut Kotleir & Armstrong (2016), 

keiputusan peimbeilian meirupakan bagian dari peirilaku konsumein yang meincakup 

aktivitas meimilih, meimbeili, dan meinggunakan produk untuk meimeinuhi 

keibutuhan. Hal ini meinunjukkan bahwa keiputusan peimbeilian meirupakan hasil 

dari peirtimbangan yang matang, bukan seikadar tindakan impulsif. Konsumein 

ceindeirung meimbandingkan beibeirapa pilihan seibeilum meingambil keiputusan agar 

meimpeiroleih produk yang meimbeirikan nilai teirbaik. Oleih kareina itu, peimahaman 

teirhadap proseis keiputusan peimbeilian meinjadi peinting bagi peirusahaan agar dapat 

meinyusun strateigi peimasaran yang teipat dan seisuai deingan keibutuhan konsumein. 

Seilanjutnya, keiputusan peimbeilian juga dapat dipahami seibagai hasil dari 

proseis eivaluasi teirhadap beibeirapa alteirnatif pilihan yang teirseidia di pasar. Dalam 

proseis ini, konsumein tidak langsung meineintukan pilihan, teitapi teirleibih dahulu 

meingumpulkan informasi dari beirbagai sumbeir, seipeirti iklan, ulasan peingguna, 

reikomeindasi teiman, maupun peingalaman pribadi. Informasi teirseibut keimudian 

digunakan untuk meimbandingkan keileibihan dan keikurangan seitiap produk, baik 

dari seigi kualitas, harga, manfaat, maupun keiseisuaian deingan keibutuhan. 
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Schiffman & Wise inblit (2019) meinjeilaskan bahwa keiputusan peimbeilian 

meirupakan hasil dari proseis peimilihan di antara dua atau leibih alteirnatif yang ada. 

Proseis ini meinunjukkan bahwa konsumein beirusaha meingambil keiputusan seicara 

rasional deingan meimpeirtimbangkan beirbagai keimungkinan yang ada. Seilain itu, 

eivaluasi alteirnatif juga meimbantu konsumein dalam meiminimalkan risiko 

keisalahan dalam meimilih produk, seihingga keiputusan yang diambil dapat 

meimbeirikan keipuasan yang maksimal. 

Peineilitian Kuswanto (2021) meinyatakan bahwa faktor seipeirti citra meireik, 

peirseipsi waktu, dan layanan purna jual meimiliki peingaruh teirhadap keiputusan 

peimbeilian konsumein. Citra meireik yang positif dapat meiningkatkan keipeircayaan 

dan keiyakinan konsumein teirhadap kualitas produk. Peirseipsi waktu beirkaitan 

deingan kapan konsumein meirasa teipat untuk meilakukan peimbeilian, seidangkan 

layanan purna jual meimbeirikan rasa aman seiteilah transaksi dilakukan. Hal ini 

meinunjukkan bahwa keiputusan peimbeilian tidak hanya didasarkan pada fungsi 

utama produk, teitapi juga dipeingaruhi oleih bagaimana konsumein meimandang 

nilai, keinyamanan, dan risiko dari produk teirseibut. Di eira digital, keiputusan 

peimbeilian seimakin dipeingaruhi oleih keimudahan akseis informasi meilalui inteirneit 

dan meidia sosial. Konsumein dapat deingan mudah meincari ulasan, reikomeindasi, 

seirta peingalaman peingguna lain seibeilum meimbeili produk. Kondisi ini meimbuat 

konsumein meinjadi leibih seileiktif dan beirhati-hati dalam meingambil keiputusan. 

2.2.4.2 Faktor Keputusan pembelian 

Seibeilum konsumein meimutuskan untuk me imbeili dan meinggunakan 

produk yang akan digunakannya, te irdapat beibeirapa faktor pe ineintu yang dapat 

meimpeingaruhi untuk me ineintukan tindakan yang akan dipilih. (Kotleir & 
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Armstrong, 2016), meingeilompokkan eimpat faktor yang me injadi peineintu 

konsumein teirpeingaruh dalam me ilakukan peimbeilian, diantaranya se ibagai beirikut: 

a. Faktor Keibudayaan 

Faktor keibudayaan beirkaitan deingan latar beilakang budaya yang dimiliki 

oleih seiseiorang, seipeirti asal neigara, ras, agama, keilompok sosial, seirta 

lingkungan teimpat tinggal. Hal-hal ini seicara tidak langsung meimeingaruhi 

cara seiseiorang beirpikir, beirsikap, dan meingambil keiputusan, teirmasuk dalam 

meimilih dan meimbeili suatu produk. 

b. Faktor Sosial 

Faktor sosial beirhubungan deingan peingaruh dari lingkungan seikitar, seipeirti 

keiluarga, teiman, status sosial, seirta peiran seiseiorang dalam keilompok. 

Keiputusan peimbeilian seiring kali dipeingaruhi oleih orang lain, baik seicara 

langsung meilalui inteiraksi seihari-hari maupun seicara tidak langsung meilalui 

peingaruh sikap dan peirilaku yang ada di lingkungan sosial. 

c. Faktor Pribadi 

Faktor pribadi meinceirminkan karakteir masing-masing individu, seipeirti usia, 

peikeirjaan, kondisi eikonomi, keipribadian, gaya hidup, seirta peingalaman 

hidup. Seitiap orang meimiliki latar beilakang yang beirbeida, seihingga 

keiputusan peimbeilian yang diambil juga akan beirbeida seisuai deingan kondisi 

dan preifeireinsi pribadi. 

d. Faktor Psikologis 

Faktor psikologis beirkaitan deingan kondisi dalam diri seiseiorang, seipeirti 

motivasi, peirseipsi, peingeitahuan, seirta keiyakinan. Cara seiseiorang meimandang 

suatu produk dan dorongan dari dalam dirinya sangat meimeingaruhi 
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keiputusan untuk meimbeili atau tidak. Faktor ini seiring kali meinjadi peineintu 

utama kareina beirkaitan langsung deingan cara beirpikir dan peirasaan individu. 

2.2.4.3 Dimensi Keputusan Pembelian 

Meinurut Wulandari & Mulyanto (2024), keiputusan peimbeilian meimiliki 

beibeirapa dime insi yang dapat digunakan untuk meineintukan keiputusan peimbeilian, 

diantaranya seibagai beirikut: 

Dimeinsi peirtama adalah keiputusan teintang jeinis produk, yaitu keitika 

konsumein meineintukan kateigori produk yang akan dibeili seisuai deingan 

keibutuhannya. Keidua, keiputusan teintang beintuk produk, di mana konsumein 

meimilih variasi atau beintuk produk yang paling seisuai, seipeirti ukuran, deisain, 

atau fitur teirteintu. Keitiga, keiputusan teintang meireik, yang beirkaitan deingan 

pilihan konsumein teirhadap meireik teirteintu beirdasarkan keipeircayaan, kualitas, dan 

citra yang dimiliki. Seilanjutnya, dimeinsi keieimpat adalah keiputusan teintang 

peinjual atau teimpat peimbeilian, yaitu konsumein meimilih di mana produk akan 

dibeili, baik seicara langsung maupun meilalui platform onlinei. Keilima, keiputusan 

teintang jumlah produk, yang meinceirminkan seibeirapa banyak produk yang akan 

dibeili seisuai keibutuhan dan keimampuan finansial. Keieinam, keiputusan teintang 

waktu peimbeilian, yaitu kapan konsumein meirasa teipat untuk meilakukan 

peimbeilian, yang bisa dipeingaruhi oleih kondisi eikonomi, promosi, atau keibutuhan 

meindeisak. Keitujuh, keiputusan teintang meitodei peimbayaran, yang beirkaitan 

deingan cara peimbayaran yang dipilih, seipeirti tunai, kreidit, atau meitodei digital. 

Dalam peirspeiktif Islam, seiluruh proseis peingambilan keiputusan ini harus 

dilandasi deingan prinsip keihati-hatian dan tanggung jawab. Hal ini seijalan deingan 
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firman Allah SWT dalam QS. Al-Isra ayat 36 yang meineigaskan agar tidak 

meingikuti seisuatu tanpa peingeitahuan yang jeilas.  

اِنَّ  عِلْمٌ وَلَا تَـقْفُ مَا ليَْسَ لَكَ بوِ  كَ  كُلُّ  وَالْفُؤَادَ  وَالْبَصَرَ  السَّمْعَ  ْۗۗ ىِٕ
ۤ
مَسْ ـوُْلًا  عَنْوُ  كَانَ  اوُلٰ  

Artinya: “Janganlah eingkau meingikuti seisuatu yang tidak kaukeitahui. 

Seisungguhnya peindeingaran, peinglihatan, dan hati nurani, seimua itu akan 

diminta peirtanggungjawabannya.” 

Ayat ini meingajarkan bahwa seitiap keiputusan, teirmasuk dalam peimbeilian, 

harus didasarkan pada informasi yang beinar dan peirtimbangan yang matang.  

2.3 Kerangka Konseptual 

Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual Penelitian 

 

Keterangan: 

   : Pengaruh Langsung 

   : Pengaruh Tidak Langsung 
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2.4 Hubungan Antar Variabel 

2.4.1 Pengaruh Bandwagon Effect terhadap Keputusan Pembelian 

Bandwagon eiffeict meirupakan feinomeina peirilaku konsumein di mana 

individu ceindeirung meingikuti pilihan atau keiputusan yang diambil oleih mayoritas 

orang. (Leiibeinsteiin, 1950) meinjeilaskan bahwa bandwagon eiffeict teirjadi keitika 

preifeireinsi seiseiorang dipeingaruhi oleih banyaknya orang lain yang meimilih produk 

atau layanan yang sama. Keitika suatu produk banyak digunakan atau 

direikomeindasikan oleih orang lain, konsumein akan leibih mudah teirtarik dan 

teirdorong untuk meilakukan peimbeilian. Hidayat eit al. (2024) meineimukan bahwa 

bandwagon eiffeict beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap keiputusan 

peimbeilian produk Koreian Streieit Food di FamilyMart. Hasil ini meinunjukkan 

bahwa seimakin kuat peingaruh trein dan opini mayoritas, maka seimakin tinggi 

keiceindeirungan konsumein untuk meilakukan peimbeilian. Seilain itu, peineilitian 

Yudistira (2022) juga meinunjukkan bahwa bandwagon eiffeict beirpeingaruh 

signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian seipeida, yang beirarti konsumein 

ceindeirung meingikuti trein yang seidang beirkeimbang di masyarakat. Peineilitian lain 

oleih Gaol & Wahyud (2023) juga meimpeirkuat teimuan teirseibut deingan 

meinyatakan bahwa bandwagon eiffeict meimiliki peingaruh signifikan teirhadap 

keiputusan peimbeilian produk Koreian Wavei. 

Beirdasarkan teiori dan te imuan peineilitian teirseibut, hipoteisis yang diajukan 

adalah: 

H1: Bandwagon effect berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 
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2.4.2 Pengaruh Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Conteint markeiting meirupakan strateigi peimasaran digital yang beirfokus 

pada peinyampaian informasi yang reileivan, meinarik, dan beirnilai keipada 

konsumein untuk meimbangun hubungan jangka panjang seirta meimeingaruhi 

keiputusan peimbeilian. Peineilitian teirdahulu yang meinunjukkan bahwa conteint 

markeiting beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian. 

Peineilitian Misbakhudin eit al. (2023) meineimukan bahwa conteint markeiting 

meimiliki peingaruh signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian produk fashion di 

platform Shopeiei. Hasil seirupa juga ditunjukkan oleih Teidy & Sitinjak (2024) dan 

Ananda eit al. (2025) yang meinyatakan bahwa conteint markeiting mampu 

meiningkatkan keiputusan peimbeilian meilalui peinyajian kontein yang meinarik dan 

reileivan di meidia sosial. Seilain itu, peineilitian Sartika eit al. (2025) juga 

meimbuktikan bahwa conteint markeiting beirpeingaruh positif baik seicara parsial 

maupun simultan teirhadap keiputusan peimbeilian peingguna TikTok Shop. 

Teimuan-teimuan ini meinunjukkan bahwa kualitas kontein yang baik dapat 

meindorong keiteirlibatan konsumein dan meimpeirkuat keipeircayaan teirhadap produk 

yang ditawarkan. Meiskipun deimikian, teirdapat peineilitian yang meinunjukkan hasil 

beirbeida, seipeirti Nata & Sudarwanto (2022) yang meineimukan bahwa conteint 

markeiting tidak beirpeingaruh seicara parsial teirhadap keiputusan peimbeilian, namun 

teitap beirpeingaruh signifikan seicara simultan deingan variabeil lain.  

Beirdasarkan teiori dan te imuan peineilitian teirseibut, hipoteisis yang diajukan 

adalah: 

H2: Content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 
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2.4.3 Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian  

Onlinei customeir reivieiw meirupakan salah satu peiran peinting dalam 

meimeingaruhi keiputusan peimbeilian konsumein di eira digital. Ulasan yang 

dibeirikan oleih konsumein seibeilumnya meinjadi sumbeir informasi yang dianggap 

leibih objeiktif kareina didasarkan pada peingalaman nyata. Seimakin banyak ulasan 

positif yang diteirima suatu produk, maka seimakin beisar keipeircayaan konsumein 

teirhadap kualitas produk teirseibut. Peineilitian Reigina eit al. (2021) meinunjukkan 

bahwa onlinei customeir reivieiw beirpeingaruh positif teirhadap keiputusan peimbeilian, 

baik seicara langsung maupun meilalui variabeil meidiasi ei-trust. Seilain itu, 

peineilitian Wahyuningjati & Purwanto (2024) meineimukan bahwa customeir 

reivieiws beirpeingaruh positif teirhadap keipeircayaan, yang seilanjutnya beirdampak 

pada keiputusan peimbeilian konsumein di platform Shopeiei. Hasil peineilitian lain 

oleih Ananda eit al. (2025) dan Sartika eit al. (2025) juga meinunjukkan bahwa 

onlinei customeir reivieiw beirpeingaruh signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian, 

khususnya pada platform digital seipeirti TikTok Shop. 

Beirdasarkan teiori dan te imuan peineilitian teirseibut, hipoteisis yang diajukan 

adalah: 

H3: Online Customer Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Peindeikatan yang digunakan dalam peineilitian ini adalah peindeikatan 

kuantitatif deingan jeinis peineilitian eiksplanatori (eixplanatory reiseiach). Peindeikatan 

eikplanatori dalam peineilitian kuantitatif untuk meinjeilaskan hubungan seibab-akibat 

antar variabeil yang teilah dirumuskan beirdasarkan data numeirik yang dapat 

dianalisis seicara statistik (Creisweill, 2009). Peindeikatan kuantitatif dipilih kareina 

seisuai deingan tujuan peineilitian untuk meinguji peingaruh bandwagon eiffeict, 

conteint markeiting, dan onlinei customeir reivieiw teirhadap keiputusan peimbeilian 

pada mahasiswa peingguna TikTok Shop di Kota Malang. 

Peindeikatan kuantitatif meimungkinkan peineiliti meimpeiroleih hasil yang 

objeiktif dan teirukur meilalui proseis peingumpulan data beirupa angka, yang 

keimudian diolah deingan teiknik analisis statistik untuk meinguji hipoteisis 

peineilitiannya (Sugiyono, 2023). Peineilitian ini teirmasuk dalam kateigori 

eiksplanatori kareina tidak hanya beirtujuan untuk meinggambarkan feinomeina, teitapi 

juga untuk meinjeilaskan hubungan seibab-akibat antar variabeil yang diteiliti. Dalam 

hal ini, peineilitian difokuskan untuk meingeitahui bagaimana bandwagon eiffeict, 

conteint markeiting, dan onlinei customeir reivieiw meimeingaruhi keiputusan 

peimbeilian konsumein pada platform TikTok Shop. Untuk meinganalisis hubungan 

teirseibut, peineilitian ini meinggunakan meitodei Partial Leiast Squareis Structural 

EIquation Modeiling (PLS-SEIM), yang dinilai mampu meinguji hubungan antar 

variabeil seicara simultan dalam satu modeil. Meitodei ini juga meimiliki keiunggulan 

kareina dapat digunakan pada jumlah sampeil yang tidak teirlalu beisar seirta tidak 
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meinsyaratkan data beirdistribusi normal (Hair eit al., 2022), seihingga sangat seisuai 

untuk peineilitian di bidang peimasaran digital yang beirsifat preidiktif dan 

eiksploratif. 

3.2 Lokasi Penelitian 

Peineilitian ini dilaksanakan di Kota Malang deingan objeik peineilitian 

mahasiswa yang meinggunakan TikTok Shop seibagai meidia dalam meilakukan 

peimbeilian. Kota Malang dipilih seibagai lokasi peineilitian kareina dikeinal seibagai 

kota peindidikan yang meimiliki jumlah mahasiswa cukup beisar dari beirbagai 

peirguruan tinggi. Mahasiswa di kota Malang meimiliki tingkat peinggunaan meidia 

sosial yang tinggi, teirutama platform TikTok yang saat ini beirkeimbang peisat tidak 

hanya seibagai meidia hiburan, teitapi juga seibagai sarana peimasaran dan transaksi 

digital. Seilain itu, keimudahan akseis inteirneit seirta tingginya inteinsitas peinggunaan 

smartphonei di kalangan mahasiswa meinjadikan Kota Malang seibagai lingkungan 

yang reileivan untuk meingkaji peirilaku konsumein digital (Sugiyono, 2023). 

Kondisi ini meimungkinkan peineiliti meimpeiroleih data yang seisuai deingan 

feinomeina yang diteiliti, yaitu keiputusan peimbeilian yang dipeingaruhi oleih faktor 

sosial dan digital dalam platform TikTok Shop. 

Seilain itu, mahasiswa seibagai reispondein peineilitian meimiliki karakteiristik 

yang seisuai deingan variabeil yang diteiliti, seipeirti bandwagon eiffeict, conteint 

markeiting, dan onlinei customeir reivieiw. TikTok Shop seibagai platform yang 

meinggabungkan meidia sosial dan ei-commeircei meimbeirikan peingalaman beilanja 

yang beirbeida, di mana konsumein tidak hanya meilihat produk, teitapi juga 

teirpeingaruh oleih kontein videio, inteiraksi peingguna, seirta ulasan yang teirseidia. Hal 

ini meinjadikan mahasiswa seibagai keilompok yang reipreiseintatif dalam 
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meinggambarkan peirilaku konsumein modeirn. Deingan meimpeirtimbangkan aspe ik 

deimografis, keibiasaan digital, seirta keiseisuaian deingan variabeil peineilitian, Kota 

Malang dinilai seibagai lokasi yang teipat untuk meinggambarkan feinomeina eimpiris 

teirkait keiputusan peimbeilian konsumein pada platform TikTok Shop. 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Populasi dalam peineilitian ini adalah seiluruh mahasiswa di Kota 

Malang yang peirnah meinggunakan TikTok Shop dan meilakukan peimbeilian 

produk skincarei Glad2Glow di platform teirseibut. Meinurut Sugiyono (2022), 

populasi adalah wilayah geineiralisasi yang teirdiri dari objeik atau subjeik 

yang meimpunyai kualitas dan karakteiristik teirteintu yang diteitapkan oleih 

peineiliti untuk dipeilajari dan keimudian ditarik keisimpulannya. Populasi ini 

meincakup mahasiswa dari beirbagai peirguruan tinggi, baik neigeiri maupun 

swasta yang aktif meinggunakan meidia sosial seibagai bagian dari aktivitas 

seihari-hari. Peimilihan populasi ini didasarkan pada karakteiristik mahasiswa 

yang meimiliki tingkat peinggunaan teiknologi digital yang tinggi seirta 

keiceindeirungan dalam meingikuti trein beilanja onlinei yang beirkeimbang 

meilalui meidia sosial. 

Populasi teirseibut dipilih kareina mahasiswa seibagai konsumein digital 

meimiliki peingalaman langsung dalam meinggunakan TikTok Shop seibagai 

meidia peimbeilian, seihingga mampu meimbeirikan peinilaian teirhadap 

peingaruh bandwagon eiffeict, conteint markeiting, dan onlinei customeir reivieiw 

teirhadap keiputusan peimbeilian. Seilain itu, mahasiswa juga meirupakan 

keilompok yang seiring teirpapar kontein digital dan ulasan produk seibeilum 
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meilakukan peimbeilian, seihingga reileivan deingan variabeil peineilitian yang 

dikaji. Deingan deimikian, populasi dalam peineilitian ini meincakup individu 

yang meimiliki peingalaman nyata dalam meilakukan transaksi meilalui 

TikTok Shop, seihingga dapat meimbeirikan gambaran yang akurat meingeinai 

peirilaku konsumein dalam peimasaran digital. 

3.3.2 Sampel 

Sampeil meirupakan bagian dari populasi yang digunakan seibagai 

reispondein dalam peineilitian dan diharapkan dapat meiwakili karakteiristik 

populasi seicara keiseiluruhan. Meinurut Seikaran & Bougiei (2016), sampeil 

adalah seibagian dari populasi yang dipilih deingan teiknik teirteintu seihingga 

hasil peineilitian dapat digeineiralisasikan. Peingambilan sampeil dilakukan agar 

peineilitian leibih eifisiein tanpa harus meineiliti seiluruh populasi, namun teitap 

mampu meinghasilkan data yang akurat dan reipreiseintatif. 

Dalam peineilitian ini, jumlah populasi tidak dikeitahui seicara pasti 

kareina tidak teirdapat data reismi meingeinai jumlah mahasiswa di Kota 

Malang yang peirnah meinggunakan TikTok Shop. Oleih kareina itu, 

peineintuan jumlah sampeil meingacu pada peidoman Hair eit al. (2021) yang 

meinyatakan bahwa dalam peineilitian beirbasis PLS-SEIM, jumlah sampeil 

minimal adalah 5–10 kali jumlah indikator yang digunakan. Rumus 

peineintuan jumlah sampeil meinurut Malhotra adalah seibagai beirikut: 

𝑛 = 5 × 𝑘 Sampeil Minimum Atau 

𝑛 = 10 × 𝑘 Sampeil Ideial 

Keiteirangan: 

n = Jumlah Reispondein 
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k = Jumlah Indikator 

Dalam peineilitian ini, te irdapat 32 indikator yang digunakan untuk 

meingukur seiluruh variabeil peineilitian, yaitu harga, kualitas produk, minat 

beili, dan keiputusan peimbeilian. Maka, jumlah sampeil minimum yang 

dibutuhkan adalah: 32 x 5 = 160 re ispondein hingga  32 x 10= 320 reispondein. 

3.4 Teknik Pengambilan Sempel 

Teiknik peingambilan sampeil meirupakan tahapan peinting dalam peineilitian 

yang beirtujuan untuk meimpeiroleih data yang mampu meiwakili populasi seicara 

keiseiluruhan. Meinurut Sugiyono (2023), teiknik sampling adalah meitodei yang 

digunakan untuk meineintukan sampeil dari populasi seihingga hasil peineilitian dapat 

meinceirminkan kondisi populasi seicara akurat. Peimilihan teiknik sampling harus 

diseisuaikan deingan tujuan peineilitian, karakteiristik populasi, seirta peindeikatan 

yang digunakan. Dalam peineilitian ini, kareina jumlah populasi tidak dikeitahui 

seicara pasti dan meimiliki karakteiristik yang beiragam, maka digunakan teiknik 

non-probability sampling deingan peindeikatan purposivei sampling. Teiknik ini 

meimungkinkan peineiliti untuk meimilih reispondein beirdasarkan kriteiria teirteintu 

yang reileivan deingan tujuan peineilitian, seihingga data yang dipeiroleih leibih teipat 

sasaran. 

Peinggunaan purposivei sampling dalam peineilitian ini didasarkan pada 

peirtimbangan bahwa tidak seimua individu dalam populasi meimiliki peingalaman 

yang seisuai deingan variabeil yang diteiliti. Oleih kareina itu, peineiliti meineitapkan 

beibeirapa kriteiria agar reispondein yang dipilih beinar-beinar seisuai deingan 

keibutuhan peineilitian. Adapun kriteiria yang digunakan dalam peineilitian ini adalah 

seibagai beirikut: 
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1. Reispondein meirupakan mahasiswa di Kota Malang 

2. Reispondein meirupakan peingguna aktif TikTok 

3. Reispondein peirnah meilakukan peimbeilian produk skincarei Glad2Glow 

meilalui TikTok Shop minimal satu kali 

Kriteiria teirseibut diteitapkan agar reispondein meimiliki peingalaman langsung 

dalam meinggunakan TikTok Shop seirta teirpapar kontein digital dan ulasan 

produk, seihingga mampu meimbeirikan peinilaian yang reileivan teirhadap variabeil 

bandwagon eiffeict, conteint markeiting, dan onlinei customeir reivieiw. 

3.5 Data dan Jenis Data 

Data meirupakan bagian peinting dalam peineilitian kareina digunakan 

seibagai dasar untuk meinganalisis peirmasalahan yang seidang diteiliti. Meinurut 

Sugiyono (2023) data adalah hasil peincatatan beirupa fakta dan angka yang dapat 

meimbeirikan gambaran meingeinai kondisi suatu objeik peineilitian. Data yang 

digunakan dalam peineilitian dapat beirupa informasi kualitatif maupun kuantitatif 

yang dipeiroleih meilalui beirbagai teiknik peingumpulan data. Dalam peineilitian ini, 

data yang digunakan adalah data kuantitatif kareina seisuai deingan tujuan 

peineilitian yang ingin meingukur dan meinganalisis hubungan antar variabeil seicara 

statistik. Beirdasarkan sumbeirnya, data dalam peineilitian ini dibeidakan meinjadi 

dua jeinis, yaitu data primeir dan data seikundeir. 

3.5.1 Data Primer 

Data primeir meirupakan data yang dipeiroleih seicara langsung dari 

reispondein seibagai sumbeir utama peineilitian. Meinurut Sugiyono (2023) data 

primeir adalah data yang dikumpulkan langsung oleih peineiliti dari sumbeir asli 

untuk meinjawab peirmasalahan peineilitian. Dalam peineilitian ini, data primeir 
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dipeiroleih meilalui peinyeibaran kueisioneir keipada mahasiswa di Kota Malang yang 

meinggunakan TikTok Shop dan peirnah meilakukan peimbeilian. Kueisioneir 

digunakan untuk meingeitahui peirseipsi reispondein teirkait bandwagon eiffeict, conteint 

markeiting, onlinei customeir reivieiw, dan keiputusan peimbeilian. Peinye ibaran 

kueisioneir dilakukan seicara onlinei meinggunakan Googlei Form agar leibih mudah 

meinjangkau reispondein. Data primeir ini meinjadi data utama kareina meinceirminkan 

peingalaman dan peinilaian langsung dari reispondein teirhadap variabeil yang diteiliti. 

3.5.2 Data Sekunder 

Data seikundeir meirupakan data yang dipeiroleih dari sumbeir tidak langsung 

atau data yang sudah teirseidia seibeilumnya. Meinurut Sugiyono (2023) data 

seikundeir beirfungsi seibagai peileingkap untuk meindukung data primeir seirta 

meimpeirkuat hasil peineilitian. Dalam peineilitian ini, data seikundeir dipeiroleih dari 

beirbagai sumbeir seipeirti jurnal ilmiah, buku, artikeil peineilitian, dan situs weib yang 

reileivan deingan topik peineilitian. Data ini digunakan untuk meindukung teiori yang 

digunakan, meimpeirkuat latar beilakang peineilitian, seirta meimbantu dalam 

meinjeilaskan hasil peineilitian. Deingan adanya data seikundeir, peineiliti dapat 

meimbandingkan hasil peineilitian deingan peineilitian seibeilumnya seirta meimpeiroleih 

peimahaman yang leibih luas meingeinai topik yang diteiliti. 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Teiknik peingumpulan data meirupakan langkah yang dilakukan peineiliti 

untuk meimpeiroleih informasi yang dibutuhkan dalam peineilitian. Meinurut 

Sugiyono (2023) teiknik peingumpulan data adalah cara yang digunakan untuk 

meindapatkan data yang seisuai deingan tujuan peineilitian. Peimilihan teiknik 

peingumpulan data harus diseisuaikan deingan jeinis peineilitian, sumbeir data, seirta 
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karakteiristik reispondein agar data yang dipeiroleih akurat dan dapat 

dipeirtanggungjawabkan. Dalam peineilitian ini, teiknik peingumpulan data yang 

digunakan adalah kueisioneir (angkeit), seirta dokumeintasi dan studi pustaka. Keidua 

teiknik ini dipilih kareina mampu meindukung peingumpulan data primeir dan 

seikundeir seicara eifeiktif, seihingga dapat meimbeirikan gambaran yang leingkap 

meingeinai variabeil yang diteiliti. 

3.6.1 Kuesionar (Angket) 

Kueisioneir atau angkeit meirupakan teiknik peingumpulan data yang 

dilakukan deingan cara meimbeirikan seijumlah peirtanyaan atau peirnyataan teirtulis 

keipada reispondein untuk dijawab. Meinurut Sugiyono (2023) kueisioneir adalah 

teiknik peingumpulan data yang eifisiein apabila peineiliti teilah meingeitahui variabeil 

yang akan diukur dan reispondein cukup beisar jumlahnya. Dalam peineilitian ini, 

kueisioneir digunakan untuk meingumpulkan data primeir dari mahasiswa di Kota 

Malang yang peirnah meilakukan peimbeilian skincarei Glad2Glow meilalui TikTok 

Shop. Peirtanyaan dalam kueisioneir disusun beirdasarkan indikator dari variabeil 

bandwagon eiffeict, conteint markeiting, onlinei customeir reivieiw, dan keiputusan 

peimbeilian. Kueisioneir meinggunakan skala Likeirt deingan pilihan jawaban yang 

meinunjukkan tingkat peirseitujuan reispondein. Peinye ibaran kueisioneir dilakukan 

seicara onlinei meilalui Googlei Form agar leibih mudah diakseis dan meinjangkau 

reispondein seicara luas. 

3.6.2 Dokumentasi dan Studi Pustaka 

Seilain kueisioneir, peineilitian ini juga meilakukan peingumpulan data 

seikundeir yang dilakukan deingan teiknik dokumeintasi dan studi pustaka seibagai 

peindukung data peineilitian. Dokumeintasi meirupakan teiknik peingumpulan data 
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deingan cara meingumpulkan data yang teilah teirseidia dalam beintuk catatan, 

laporan, atau dokumein lainnya. Seimeintara itu, studi pustaka dilakukan deingan 

meingkaji beirbagai sumbeir liteiratur seipeirti buku, jurnal ilmiah, artikeil, dan 

peineilitian teirdahulu yang reileivan deingan topik peineilitian. Meinurut Sugiyono 

(2023) studi pustaka digunakan untuk meimpeirkuat landasan teiori seirta 

meindukung hasil peineilitian. 

3.7 Instrumen Penelitian 

Instrumein peineilitian meirupakan alat yang digunakan oleih peineiliti untuk 

meingumpulkan data yang seisuai deingan variabeil yang diteiliti. Meinurut Sugiyono 

(2023) instrumein peineilitian adalah alat yang digunakan untuk meingukur 

feinomeina sosial yang diamati, baik dalam beintuk kueisioneir, peidoman 

wawancara, obseirvasi, maupun dokumeintasi, teirgantung pada meitodei peineilitian 

yang digunakan. Dalam peineilitian kuantitatif, instrumein meimiliki peiran yang 

sangat peinting kareina meineintukan tingkat keiakuratan, konsisteinsi, dan 

objeiktivitas data yang dipeiroleih. Instrumein yang digunakan dalam peineilitian ini 

beirupa kueisioneir teirtutup yang disusun beirdasarkan indikator dari masing-masing 

variabeil, yaitu bandwagon eiffeict (X1), conteint markeiting (X2), onlinei customeir 

reivieiw (X3), dan keiputusan peimbeilian (Y). Seitiap indikator dijabarkan kei dalam 

beintuk peirnyataan yang dapat diukur meinggunakan skala Likeirt lima poin. Skala 

Likeirt digunakan untuk meingeitahui tingkat peirseitujuan reispondein teirhadap seitiap 

peirnyataan yang dibeirikan, mulai dari sangat tidak seituju hingga sangat seituju. 

Peinggunaan skala ini beirtujuan untuk meimudahkan reispondein dalam meimbeirikan 

jawaban seirta meimpeirmudah peineiliti dalam meingolah data seicara kuantitatif. 



66 
 

 

Adapun peinilaian skala Likeirt yang digunakan dalam peineilitian ini dapat dilihat 

pada tabeil beirikut: 

Tabel 3. 1  

Skor Skala Likert  

Keterangan Skor 

Sangat Tidak Setuju (STS) Skor 1 

Tidak Setuju (TS) Skor 2 

Netral (N) Skor 3 

Setuju (S) Skor 4 

Sangat Setuju (SS) Skor 5 

 

3.8 Definisi Operasional Variabel 

Deifinisi opeirasional variabeil digunakan untuk meinjeilaskan bagaimana 

seitiap variabeil dalam peineilitian diukur meilalui indikator yang jeilas dan reileivan, 

seihingga dapat dianalisis seicara kuantitatif. Meinurut Sugiyono (2023), deifinisi 

opeirasional meirupakan peinjabaran dari konseip variabeil kei dalam beintuk indikator 

yang dapat diukur dan diamati seicara objeiktif. Deingan adanya deifinisi 

opeirasional, seitiap variabeil dalam peineilitian dapat diukur seicara sisteimatis dan 

hasilnya dapat dianalisis meinggunakan teiknik statistik.  

Dalam peineilitian ini, seitiap variabeil dijabarkan kei dalam beibeirapa 

indikator yang dapat diukur meinggunakan skala Likeirt lima poin, yaitu mulai dari 

sangat tidak seituju (1) hingga sangat seituju (5). Peinggunaan skala ini beirtujuan 

untuk meimpeirmudah reispondein dalam meimbeirikan peinilaian teirhadap peirnyataan 

yang disusun seirta meimudahkan peineiliti dalam meilakukan peingolahan data. 

Variabeil yang digunakan dalam peineilitian ini teirdiri dari variabeil indeipeindein, 

yaitu bandwagon eiffeict (X1), conteint markeiting (X2), dan onlinei customeir reivieiw 
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(X3), seirta variabeil deipeindein yaitu keiputusan peimbeilian (Y). Seitiap variabeil 

diukur beirdasarkan indikator yang disusun dari teiori dan peineilitian teirdahulu, 

seihingga dapat meinggambarkan kondisi yang seibeinarnya seicara leibih akurat. 

Deifinisi opeirasional variabeil dalam peineilitian ini dapat dilihat pada tabeil 

beirikut: 

Tabel 3. 2  

Definisi Operasional Variabel 

No Variabel Dimensi Definisi Indikator 

1 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bandwagon 

Effect (X1) 

(Ningsih & 

Fikriyah 

2023) 

 

 

 

 

 

Conformity 

(Penyesuaia

n) 

 

 

Yang dimaksud dari penyesuaian atau 

conformity dalam penelitian ini yaitu 

kecenderungan mahasiswa pengguna 

TikTok Shop di Kota Malang untuk 

menyesuaikan perilaku pembelian 

produk skincare Glad2Glow dengan 

tren, kebiasaan, atau pilihan yang 

banyak dilakukan oleh orang lain, baik 

di lingkungan sosial maupun media 

digital. 

a. Mengikuti tren 

pembelian 

b. Menyesuaikan 

perilaku dengan 

lingkungan sosial 

c. Meniru perilaku 

orang lain 

Interpersona

l Influence 

(Pengaruh 

Orang Lain) 

 

 

Yang dimaksud dari interpersonal 

influence atau pengaruh orang lain 

dalam penelitian ini yaitu pengaruh 

yang berasal dari pendapat, 

rekomendasi, pengalaman, atau 

perilaku orang lain, seperti teman, 

keluarga, pengguna TikTok, maupun 

kreator konten, yang dapat mendorong 

mahasiswa untuk membeli produk 

skincare Glad2Glow di TikTok Shop. 

a. Pengaruh teman 

atau keluarga 

b. Pengaruh media 

sosial dan 

influencer 

Status 

Seeking 

(Pencarian 

atau 

Pengakuan 

Status) 

 

 

Yang dimaksud dari status seeking atau 

pencarian/pengakuan status dalam 

penelitian ini yaitu dorongan 

mahasiswa untuk membeli produk 

skincare Glad2Glow di TikTok Shop 

dengan tujuan meningkatkan citra diri, 

mengikuti gaya hidup yang sedang 

tren, atau memperoleh pengakuan 

sosial dari lingkungan sekitar. 

a. Meningkatkan citra 

diri 

b. Memperoleh 

pengakuan sosial 

 

2 

 

 

 

 

 

 

 

 

Content 

marketing 

(X2) 

(Pektas & 

Hassan, 

2020) 

 

 

 

 

Reliabilitas 

(Reliability) 

 

 

Yang dimaksud dari reliability atau 

reliabilitas dalam penelitian ini yaitu 

ingkat kepercayaan mahasiswa 

terhadap informasi dalam konten 

pemasaran produk skincare Glad2Glow 

yang ditampilkan di TikTok Shop, baik 

melalui video pendek, live shopping, 

maupun konten promosi lainnya. 

a. Konten 

memberikan 

informasi jelas 

b. Informasi Konten 

mudah dipercaya 



68 
 

 

No Variabel Dimensi Definisi Indikator 

 

 

 

Disbelief 

(Keraguan 

terhadap 

konten) 

 

 

Yang dimaksud dari disbelief atau 

keraguan terhadap konten dalam 

penelitian ini yaitu sikap ragu 

mahasiswa terhadap kebenaran, 

kejujuran, atau kelebihan informasi 

yang disampaikan dalam konten 

pemasaran produk skincare Glad2Glow 

di TikTok Shop. 

a. Keraguan terhadap 

kebenaran 

informasi 

b. Ketidakpercayaan 

terhadap isi 

promosi 

c. Curiga terhadap 

konten berlebihan 

Persuasion 

Knowledge 

(Pemahaman 

terhadap 

maksud 

persuasi) 

 

 

Yang dimaksud dari persuasion 

knowledge dalam penelitian ini yaitu 

kemampuan mahasiswa untuk 

memahami bahwa konten pemasaran 

produk skincare Glad2Glow di TikTok 

Shop dibuat dengan tujuan 

memengaruhi, membujuk, atau 

mendorong konsumen agar melakukan 

pembelian. 

a. Memahami tujuan 

promosi konten 

b. Menyadari adanya 

strategi pemasaran 

c. Berskap kritis 

terhadap konten 

promosi 

3 

 

 

 

 

 

 

 

 

Online 

Customer 

Review (X3) 

(Mokodompi

t et al., 

2022) 

 

 

 

 

 

 

 

Kredibilitas 

(Credibility) 

 

 

Yang dimaksud dari kredibilitas 

(credibility) dalam penelitian ini yaitu 

tingkat kepercayaan mahasiswa 

terhadap ulasan online mengenai 

produk skincare Glad2Glow di TikTok 

Shop yang diberikan oleh pengguna 

lain berdasarkan pengalaman mereka. 

a. Ulasan dapat 

dipercaya 

b. Ulasan jujur 

Keahlian 

(Expertise) 

 

 

Yang dimaksud dari keahlian 

(expertise) dalam penelitian ini yaitu 

kemampuan pemberi ulasan dalam 

menyampaikan informasi mengenai 

produk skincare Glad2Glow secara 

jelas, detail, relevan, dan bermanfaat 

bagi calon pembeli di TikTok Shop. 

a. Profesional 

(professional) 

b. Berguna (useful) 

Daya tarik 

(Attractivene

ss) 

 

 

Yang dimaksud dari daya tarik 

(attractiveness) dalam penelitian ini 

yaitu kemampuan ulasan online produk 

skincare Glad2Glow di TikTok Shop 

dalam menarik perhatian, 

menimbulkan minat, dan mendorong 

ketertarikan mahasiswa untuk 

mempertimbangkan pembelian. 

a. Menarik 

(interesting) 

b. Mendorong 

pembelian (likely to 

buy) 

 

4 

 

 

 

 

 

 

Keputusan 

Pembelian 

(Kotler & 

Armstrong, 

2016) 

 

 

 

Pengenalan 

masalah 

 

Yang dimaksud dari pengenalan 

masalah dalam penelitian ini yaitu 

proses ketika mahasiswa menyadari 

adanya kebutuhan atau keinginan untuk 

menggunakan produk skincare, 

sehingga mulai mempertimbangkan 

pembelian produk Glad2Glow di 

TikTok Shop. 

a. Kebutuhan produk 

b. Keinginan 

memiliki atau 

menggunakan 

produk 
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No Variabel Dimensi Definisi Indikator 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pencarian 

informasi 

 

Yang dimaksud dari pencarian 

informasi dalam penelitian ini yaitu 

proses ketika mahasiswa mencari dan 

mengumpulkan informasi mengenai 

produk skincare Glad2Glow melalui 

TikTok Shop, seperti konten video, live 

shopping, ulasan konsumen, rating, 

komentar, dan rekomendasi pengguna 

lain. 

a. Media sosial 

b. Rekomendasi 

teman 

Evaluasi 

alternatif 

 

Yang dimaksud dari evaluasi alternatif 

dalam penelitian ini yaitu proses ketika 

mahasiswa membandingkan beberapa 

pilihan produk sebelum menentukan 

keputusan pembelian. 

a. Membandingkan 

beberapa pilihan 

b. Memilih sesuai 

kebutuhan 

Keputusan 

pembelian 

 

Yang dimaksud dari keputusan 

pembelian adalah tindakan mahasiswa 

pengguna TikTok Shop di Kota 

Malang dalam menentukan untuk 

membeli atau tidak membeli produk 

skincare Glad2Glow setelah melalui 

proses pertimbangan. 

a. Keinginan membeli 

b. Menetapkan 

pilihan 

Perilaku 

setelah 

pembelian 

 

Yang dimaksud dari perilaku setelah 

pembelian dalam penelitian ini yaitu 

respons mahasiswa setelah membeli 

dan menggunakan produk skincare 

Glad2Glow, seperti merasa puas atau 

tidak puas, memberikan ulasan, 

melakukan pembelian ulang, atau 

merekomendasikan produk kepada 

orang lain. 

a. Merekomendasikan  

b. Pembelian ulang 

c. Puas atau tidak 

puas 

 

3.9 Teknik Analisis Data 

3.9.1 Analisis Deskriptif 

Analisis deiskriptif digunakan untuk meimbeirikan gambaran umum 

meingeinai data yang dipeiroleih dari reispondein, teirutama teirkait bagaimana meireika 

meinilai seitiap peirnyataan dalam kueisioneir. Analisis ini beirtujuan untuk meilihat 

keiceindeirungan jawaban reispondein seirta meingeitahui bagaimana distribusi 

freikueinsi dari seitiap iteim peirtanyaan. Meinurut Sugiyono (2023), analisis 

deiskriptif digunakan untuk meinjeilaskan data yang teilah dikumpulkan tanpa 

meinarik keisimpulan yang beirsifat umum. Deingan kata lain, analisis ini hanya 

meinggambarkan kondisi data seibagaimana adanya. 
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Dalam peineilitian ini, analisis deiskriptif dilakukan deingan meinghitung 

jumlah skor dari jawaban reispondein untuk seitiap variabeil. Skor teirseibut keimudian 

dibandingkan deingan skor ideial, yaitu jumlah reispondein dikalikan deingan nilai 

teirtinggi pada skala Likeirt (5). Data ini keimudian diolah meinggunakan rumus dari 

Sugiyono (2023)seibagai beirikut: 

Reispondein meinjawab “Sangat Seituju” : n1 x 5 = 5n1 

Reispondein meinjawab “Seituju” : n2 x 4 = 4n2 

Reispondein meinjawab “Neitral” : n3 x 3 = 3n3 

Reispondein meinjawab “Tidak Se ituju” : n4 x 2 = 2n4 

Reispondein meinjawab “Sangat Tidak Se ituju” : n5 x 1 = 1n5 

Reispondein meinjawab Skor total = (5n1 + 2n4 + 3n3 + 2n4 + 1n5) 

Keiteirangan: 

n1: Jumlah reispondein yang meimilih jawaban 5 “Sangat Seituju” 

n2: Jumlah reispondein yang meimilih jawaban 4 “seituju” 

n3: Jumlah reispondein yang meimilih jawaban 3 “Neitral” 

n4: Jumlah reispondein yang meimilih jawaban 2 “Tidak Seituju” 

n5: Jumlah reispondein yang meimilih jawaban 1 “Sangat Tidak Seituju” 

Seilanjutnya, diteintukan skor ideial. Skor ideial ini adalah skor yang 

diasumsikan jika seitiap reispondein meimbeirikan jawaban deingan skor teirtinggi 

untuk seitiap iteim peirnyataan (Sugiyono, 2023). Pe ineilitian ini beirjumlah 160 

reispondein dimana pada skor teirtinggi adalah 5, maka 160 x 5 = 800. Beirikutnya 

dalam meincari (TCR) 

Untuk meingeitahui tingkat peinilaian reispondein, digunakan peirhitungan 

Tingkat Capaian Reispondein (TCR) deingan rumus: 
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 𝑘                   𝑛

 𝑘        
        

Hasil peirhitungan TCR keimudian dikeilompokkan kei dalam beibeirapa 

kateigori beirdasarkan kriteiria dari Arikunoto eit al. (2021) yaitu seibagai beirikut: 

Tabel 3. 3  

Klasifikasi Persentase TCR 

Kisaran Nilai Klasifikasi 

86% - 100% Sangat Baik 

71% - 85% Baik 

56% - 70% Cukup Baik 

41% - 55% Kurang Baik 

0% - 40% Tidak Baik 

Sumber: Arikunoto et al. (2021) 

3.10 Analisis Inferensial 

Analisis infeireinsial dalam peineilitian ini digunakan untuk meinguji 

hubungan dan peingaruh antara variabeil bandwagon eiffeict, conteint markeiting, dan 

onlinei customeir reivieiw teirhadap keiputusan peimbeilian. Analisis ini beirtujuan 

untuk meinarik keisimpulan yang dapat digeineiralisasikan dari sampeil kei populasi 

seirta meinguji hipoteisis yang teilah dirumuskan. Meinurut Sugiyono (2023), analisis 

infeireinsial digunakan untuk meingeitahui apakah teirdapat hubungan yang 

signifikan antar variabeil dalam peineilitian. Dalam peineilitian ini, analisis dilakukan 

meinggunakan meitodei Partial Leiast Squareis Structural EIquation Modeiling (PLS-

SEIM) deingan bantuan dari sowftwarei SmartPLS4.  

3.10.1 Uji Model Pengukuran (Outer Model) 

Modeil peingukuran atau outeir modeil digunakan untuk meingeivaluasi 

kualitas instrumein peineilitian, khususnya dalam meingukur validitas dan reiliabilitas 

variabeil peineilitian. Outeir modeil meinggambarkan hubungan antara indikator 

deingan variabeil latein, seihingga peinting untuk meimastikan bahwa seitiap indikator 
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beinar-beinar mampu meingukur konstruk yang dimaksud. Uji reiliabilitas dilakukan 

untuk meingeitahui tingkat konsisteinsi jawaban reispondein teirhadap seitiap 

peirnyataan dalam kueisioneir, seidangkan uji validitas digunakan untuk meilihat 

keimampuan instrumein dalam meingukur variabeil seicara teipat. Oleih kareina itu, 

peingujian outeir modeil meinjadi tahap awal yang peinting seibeilum meilakukan 

analisis leibih lanjut. 

Kriteiria yang digunakan dalam meingeivaluasi outeir modeil meiliputi uji 

validitas konstruk dan uji reiliabilitas seibagai beirikut: 

3.10.2 Uji Validitas Konstruk 

a. Validitas Konvergen (Convergent Validity) 

Conveirgeint validity digunakan untuk meilihat seibeirapa kuat hubungan antara 

indikator deingan variabeil yang diukur. Peingujian ini dilakukan deingan meilihat 

nilai loading factor. Indikator dinyatakan valid apabila meimiliki nilai ≥ 0,70, yang 

meinunjukkan bahwa indikator teirseibut mampu meinjeilaskan variabeil deingan baik. 

Namun, dalam peineilitian tahap awal, nilai antara 0,50–0,60 masih dapat diteirima 

(Ghozali & Latan, 2014). 

b. Discriminant Validity 

Discriminant validity beirtujuan untuk meimastikan bahwa se itiap variabeil 

meimiliki peirbeidaan yang je ilas deingan variabeil lainnya. Hal ini pe inting agar tidak 

teirjadi tumpang tindih antar variabe il. Peingujian ini dilakukan de ingan meilihat nilai 

Aveiragei Variancei EIxtracteid (AVEI). Jika nilai AVE I > 0,50, maka variabe il 

teirseibut dinyatakan me imiliki validitas yang baik (Ghozali & Latan, 2014). 
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c. Uji Reliabilitas 

Uji reiliabilitas digunakan untuk me ingeitahui apakah instrume in peineilitian 

konsistein dalam me ingukur variabeil. Artinya, jika pe ineilitian dilakukan keimbali, 

hasil yang dipe iroleih akan reilatif sama. Peingujian ini dilakukan de ingan me ilihat 

nilai Compositei Reiliability dan Cronbach’s Alpha. Suatu variabe il dikatakan 

reiliabeil apabila nilai ke idua indikator te irseibut ≥ 0,70. Deingan deimikian, instrume in 

peineilitian dapat dipe ircaya dalam me ingukur variabeil bandwagon eiffeict, conteint 

markeiting, onlinei customeir reivieiw, dan keiputusan peimbeilian seicara konsiste in. 

3.10.3 Uji Model Struktural (Inner Model) 

Uji mode il struktural (inneir modeil) digunakan untuk me ilihat hubungan 

antar variabe il dalam peineilitian. Mode il ini meinjeilaskan bagaimana pe ingaruh 

bandwagon eiffeict, conteint markeiting, dan onlinei customeir reivieiw teirhadap 

keiputusan peimbeilian. Peingujian ini pe inting untuk me ingeitahui apakah hubungan 

antar variabeil seisuai deingan teiori yang digunakan dalam pe ineilitian. 

a. Uji R-Square (  ) 

Uji R-Squarei digunakan untuk me ingeitahui se ibeirapa beisar variabeil 

indeipeindein mampu meinjeilaskan variabeil deipeindein. Nilai R² seibeisar 0,25 

meinunjukkan mode il leimah, 0,50 meinunjukkan mode il seidang, dan 0,75 

meinunjukkan modeil kuat (Ghozali & Latan, 2014). Seimakin tinggi nilai R², maka 

seimakin beisar peingaruh variabeil indeipeindein dalam me injeilaskan keiputusan 

peimbeilian. 

b. Uji Model Fit 

Uji mode il fit digunakan untuk me ingeitahui apakah mode il peineilitian yang 

digunakan sudah se isuai deingan data yang dipe iroleih. Peingujian ini dilakukan 
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deingan me ilihat nilai Standardize id Root Meian Square i Reisidual (SRMR). Mode il 

dikatakan baik apabila nilai SRMR <0,10 atau <0,08 (Ghozali & Latan, 2014). 

Hal ini me inunjukkan bahwa mode il peineilitian meimiliki tingkat ke iseisuaian yang 

baik deingan data lapangan. 

3.11 Formulasi Pengambilan Keputusan Hipotesis Secara Statistik 

1. Meineintukan formulasi hipoteisis 

H0 : Tidak ada pe ingaruh masing-masing variabeil inde ipeindein teirhadap variabeil 

deipeindein 

H1 : Bandwagon eiffeict (X1) beirpeingaruh seicara peirsial teirhadap Keiputusan 

Peimbeilian (Y) 

H2 : Conte int Markeiting (X2) beirpeingaruh seicara peirsial teirhadap Keiputusan 

Peimbeilian (Y) 

H3 : Onlinei Customeir Reivieiw (X3) beirpeingaruh se icara peirsial teirhadap 

Keiputusan Peimbeilian (Y) 

2. Meineintukan ttabeil dan thitung 

Peirhitungan untuk meineintukan nilai ttabeil deingan leiveil of significancei a=5%, 

dimana jumlah sampe il seibanyak 160 reispondein, uji meinggunakan two-taileid atau 

dua arah maka ɑ/2 dan df=(n-k-1). Dikeitahui deingan beirikut ini: 

ttabeil = ɑ/2 (n-k-1) 

ttabeil = 0,05/2 (160-3-1) = 0,025 (156) 

dari peirhitungan te irseibut ttabeil meindapatkan nilai 1,975 de ingan acuan Tabe il t pada 

lampiran 1 

3. Nilai thitung didapat dari hasil peirhitungan SmartPLS4 yang dapat dilihat pada 

tabeil 4.12 
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4. Meineintukan kriteiria peineirimaan dan peinolakan 

H0 diteirima jika –ttabeil (-1,975) ≤ thitung ≤ ttabeil (1,975) dan atau p-valuei < 5% 

H0 ditolak jika thitung < –ttabeil atau thitung > ttabeil (1,975) dan tau p-valuei > 5% 

Kriteiria untuk meineintukan apakah h0 diteirima atau ditolak adalah: 

a. Apabila thitung > ttabeil, maka H0 dinyatakan ditolak dan H1 diteirima, artinya 

teirdapat peingaruh antara variabeil indeipeindein deingan variabeil deipeindein. 

b. Apabila thitung < ttabeil, maka H0 dinyatakan dite irima dan H1 ditolak, artinya 

tidak ada peingaruh antara variabe il indeipeindein teirhadap variabeil deipeindein. 

Dari peirhitungan SmartPLS4 me indapatkan hasil bandwagon eiffeict 6,150 > 

1,975, conteint markeiting 5,534 > 1,975 dan onlinei customeir reivieiw 7,495 > 

1,975. Deingan deimikian, te irdapat peingaruh antar variabe il indeipeindein 

teirhadap variabeil deipeindein. 

3.12 Pengambilan Keputusan 

1. Variabeil indeipeindein dinyatakan tidak teirdapat peingaruh signifikan teirhadap 

variabeil deipeindein apabila nilai thitung < ttabeil dan nilai p-valuei > 0,05. 

2. Variabeil Bandwagon EIffeict (X1) teirhadap Keiputusan Peimbeilian (Y) 

meimiliki nilai thitung seibeisar 6,150 > 1,975 dan meimiliki nilai sig seibeisar 

0,000 < 0,05. Deingan deimikian, H0 ditolak dan H1 diteirima, seihingga dapat 

disimpulkan bahwa Bandwagon EIffeict beirpeingaruh seicara positif dan 

signifikan teirhadap Keiputusan Peimbeilian. 

3. Variabeil Conteint Markeiting (X2) teirhadap Keiputusan Peimbeilian (Y) 

meimiliki nilai thitung seibeisar 5,534 > 1,975 dan meimiliki nilai sig seibeisar 

0,000 < 0,05. Deingan deimikian, H0 ditolak dan H2 diteirima, seihingga dapat 
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disimpulkan bahwa Conteint Markeiting beirpeingaruh seicara positif dan 

signifikan teirhadap Keiputusan Peimbeilian. 

4. Variabeil Onlinei Customeir Reivieiw (X3) teirhadap Keiputusan Peimbeilian (Y) 

meimiliki nilai thitung seibeisar 7,495 > 1,975 dan meimiliki nilai sig seibeisar 

0,000 < 0,05. Deingan deimikian, H0 ditolak dan H3 diteirima, seihingga dapat 

disimpulkan bahwa Onlinei Customeir Reivieiw beirpeingaruh seicara positif dan 

signifikan teirhadap Keiputusan Peimbeilian. 

5. Beirdasarkan hasil teirseibut, seiluruh variabeil indeipeindein meimiliki nilai thitung 

> ttabeil dan sig < 0,05, seihingga H0 ditolak. Artinya, Bandwagon EIffeict, 

Conteint Markeiting, dan Onlinei Customeir Reivieiw beirpeingaruh seicara positif 

dan signifikan teirhadap Keiputusan Peimbeilian produk skincarei Glad2Glow 

pada mahasiswa peingguna TikTok Shop di Kota Malang. 



 
 

77 
 

BAB IV  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Profil Glad2Glow 

Glad2Glow merupakan salah satu merek skincare yang hadir untuk 

memenuhi kebutuhan konsumen dalam merawat kesehatan dan penampilan kulit. 

Merek ini menawarkan berbagai produk perawatan kulit yang dirancang untuk 

membantu menjaga kelembapan, merawat permasalahan kulit, serta mendukung 

penampilan kulit agar terlihat lebih sehat. Kehadiran Glad2Glow cukup menonjol 

karena mampu mengikuti perkembangan industri kecantikan yang saat ini 

semakin erat dengan penggunaan media digital. 

Glad2Glow menyediakan berbagai jenis produk perawatan kulit, seperti 

facial wash, serum, toner, moisturizer, sunscreen, dan produk skincare lainnya. 

Setiap produk memiliki fungsi yang berbeda sesuai dengan kebutuhan kulit 

konsumen, misalnya untuk melembapkan kulit, membantu mencerahkan, merawat 

kulit berjerawat, serta melindungi kulit dari paparan sinar matahari. Keberagaman 

produk tersebut menjadi salah satu daya tarik Glad2Glow karena konsumen 

memiliki pilihan yang lebih luas sesuai dengan kondisi kulit masing-masing. 

Produk Glad2Glow banyak dikenal melalui media sosial dan platform e-

commerce, terutama TikTok Shop. Melalui platform tersebut, Glad2Glow tidak 

hanya memperkenalkan dan menjual produk, tetapi juga membangun kedekatan 

dengan konsumen, khususnya generasi muda. Hal ini membuat Glad2Glow lebih 

mudah dijangkau oleh masyarakat, terutama mahasiswa dan pengguna aktif media 

sosial yang sering mencari informasi, rekomendasi, serta ulasan skincare sebelum 

memutuskan untuk membeli suatu produk. 
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4.2 Deskripsi karakteristik responden 

Total responden dalam penelitian ini berjumlah 160 orang yang mengisi 

kuesioner. Pengumpulan data karakteristik responden meliputi jenis kelamin, asal 

universitas di Kota Malang, dan frekuensi pembelian produk skincare Glad2Glow 

melalui TikTok Shop. Responden dalam penelitian ini merupakan mahasiswa dari 

beberapa perguruan tinggi di Kota Malang. Selain itu, responden juga harus 

pernah membeli produk skincare Glad2Glow melalui TikTok Shop minimal satu 

kali, baik dengan frekuensi pembelian 1 kali, 2–3 kali, 4–5 kali, maupun lebih dari 

5 kali. Penentuan karakteristik tersebut bertujuan untuk memastikan bahwa 

responden memiliki pengalaman yang sesuai dengan objek penelitian. Dalam 

penelitian ini, peneliti memastikan bahwa hanya responden yang memenuhi 

karakteristik tersebut yang berhak untuk mengisi kuesioner. Hal ini dilakukan 

untuk memastikan bahwa data yang dikumpulkan berasal dari responden yang 

sesuai dengan tujuan penelitian untuk mengetahui pengaruh bandwagon effect, 

content marketing, dan online customer review terhadap keputusan pembelian 

skincare Glad2Glow. 

Tabel 4. 1 Karakteristik Responden 

No Karakteristik Klasifikasi Total Responden 
Presentase 

Responden 

1. 

 

 

 

Jenis Kelamin 

  

  

  

Laki-laki 31 19% 

Perempuan 129 81% 

Total 160 100% 

  

2. 

  

  

  

  

  

Universitas di Kota 

Malang 

 

 

 

 

UIN Maulana Malik Ibrahim 

Malang 
34 21% 

Universitas Brawijaya 32 20% 

Universitas Negeri Malang 25 16% 

Universitas Muhammadiyah 

Malang 
21 13% 
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Universitas Islam Malang 22 14% 

Politeknik Negeri Malang 19 12% 

ITN 2 1% 

Universitas Gajayana 1 1% 

Universitas Merdeka Malang 4 3% 

Total 160 100% 

  

3. 

  

  

  

  

Pembelian 

  

  

  

  

1 kali 19 12% 

2-3 kali 61 38% 

4-5 kali 52 33% 

>5 kali 28 18% 

Total 160 100% 

Berdasarkan tabel 4.1 terdapat karakteristik, klasifikasi, total responden, 

dan persentase responden. Dari 160 responden berdasarkan karakteristik jenis 

kelamin mayoritas responden adalah perempuan sebanyak 129 responden atau 

81%, sedangkan responden laki-laki sebanyak 31 responden atau 19%. Hal ini 

menunjukkan bahwa produk skincare Glad2Glow lebih banyak diminati oleh 

responden perempuan. Kondisi tersebut dapat terjadi karena perempuan pada 

umumnya memiliki perhatian yang lebih besar terhadap produk perawatan kulit, 

baik untuk menjaga kesehatan kulit maupun menunjang penampilan. Selain itu, 

perempuan juga cenderung lebih aktif mencari informasi mengenai skincare 

melalui media sosial termasuk TikTok Shop sebelum melakukan pembelian. 

Meskipun demikian, adanya responden laki-laki menunjukkan bahwa produk 

skincare Glad2Glow juga mulai menarik perhatian konsumen laki-laki. 

 Selanjutnya, berdasarkan karakteristik universitas di Kota Malang, 

responden terbanyak berasal dari UIN Maulana Malik Ibrahim Malang sebanyak 

34 responden atau 21%, diikuti Universitas Brawijaya sebanyak 32 responden 

atau 20%, Universitas Negeri Malang sebanyak 25 responden atau 16%, 

Universitas Islam Malang sebanyak 22 responden atau 14%, Universitas 
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Muhammadiyah Malang sebanyak 21 responden atau 13%, Politeknik Negeri 

Malang sebanyak 19 responden atau 12%, Universitas Merdeka Malang sebanyak 

4 responden atau 3%, ITN sebanyak 2 responden atau 1%, dan Universitas 

Gajayana sebanyak 1 responden atau 1%. Perbedaan jumlah responden pada 

setiap perguruan tinggi disebabkan karena penelitian ini menggunakan teknik 

purposive sampling. Menurut Sugiyono (2023), purposive sampling merupakan 

teknik penentuan sampel dengan pertimbangan atau kriteria tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti. Oleh karena itu, jumlah responden dari masing-masing 

perguruan tinggi tidak ditentukan secara proporsional berdasarkan jumlah 

mahasiswa, melainkan bergantung pada banyaknya responden yang memenuhi 

kriteria penelitian, yaitu mahasiswa di Kota Malang yang menggunakan TikTok 

Shop dan pernah membeli produk skincare Glad2Glow. Hal ini menunjukkan 

bahwa responden penelitian berasal dari berbagai perguruan tinggi di Kota 

Malang sehingga data yang diperoleh memiliki latar belakang mahasiswa yang 

beragam. Keberagaman asal universitas tersebut diharapkan mampu memberikan 

gambaran yang lebih representatif mengenai keputusan pembelian produk 

skincare Glad2Glow di kalangan mahasiswa Kota Malang.  

Selanjutnya, berdasarkan karakteristik pembelian mayoritas responden 

telah membeli skincare Glad2Glow sebanyak 2–3 kali, yaitu 61 responden atau 

38%, diikuti pembelian 4–5 kali sebanyak 52 responden atau 33%, pembelian 

lebih dari 5 kali sebanyak 28 responden atau 18%, dan pembelian 1 kali sebanyak 

19 responden atau 12%. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden telah 

memiliki pengalaman membeli Glad2Glow lebih dari satu kali. Responden dinilai 
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cukup relevan untuk memberikan penilaian terhadap keputusan pembelian produk 

skincare Glad2Glow melalui TikTok Shop. 

4.3 Hasil analisis deskriptif 

Salah satu bagian penting dari analisis statistika deskriptif adalah deskripsi 

distribusi variabel, yang bertujuan untuk memberikan gambaran mendalam 

tentang variabel penelitian dan sebaran frekuensi jawaban responden terhadap 

kuesioner yang dibagikan. Analisis ini bertujuan untuk mengubah kumpulan data 

mentah menjadi informasi yang lebih mudah dipahami dalam bentuk persentase. 

Dalam penelitian ini, jumlah responden yang terlibat adalah 160 responden. 

Berdasarkan skala Likert, responden diberi lima skala pernyataan, yaitu 1: sangat 

tidak setuju, 2: tidak setuju, 3: netral, 4: setuju, dan 5: sangat setuju. Peneliti 

menggunakan variabel bandwagon effect (X1), content marketing (X2), online 

customer review (X3), dan keputusan pembelian (Y). Merujuk pada tabel sub bab 

3.7, yang sebelumnya menggunakan rumus TCR (Sugiyono, 2023), dan tabel sub 

bab 3.9.1, yang mencakup kriteria tingkat capaian responden (Arikunoto et al., 

2021). Hasil dari perhitungan tingkat persetujuan responden dinyatakan pada sub 

bab 4.3.1 sampai 4.3.4 sebagai berikut: 

4.3.1 Variabel Bandwagon Effect 

Penyebaran kuisioner yang dilakukan pada 160 responden mahasiswa 

pengguna TikTok Shop mengenai bandwagon effect yang dibentuk oleh dimensi 

conformity (peyesuaian), interpersonal influence (pengaruh orang lain), dan status 

seeking (pencarian atau pengakuan status) memperoleh jawaban yang disajikan 

pada tabel dibawah ini:  
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Tabel 4. 2 Distribusi Frekuensi Jawaban Responden berdasarkan Variabel 

Bandwagon Effect 

Item 
T T*S 

N TCR 

Persentase 

Penerimaan 

STS TS N S SS 1 2 3 4 5 % 

X1.1 0 10 49 52 49 0 20 147 208 245 160 620 78% 

X1.2 0 6 44 65 45 0 12 132 260 225 160 629 79% 

X1.3 0 9 44 68 39 0 18 132 272 195 160 617 77% 

X1.4 1 7 40 78 34 1 14 120 312 170 160 617 77% 

X1.5 1 11 40 68 40 1 22 120 272 200 160 615 77% 

X1.6 1 4 48 66 41 1 8 144 264 205 160 622 78% 

X1.7 5 9 54 55 37 5 18 162 220 185 160 590 74% 

Rata-rata 77% 

Sumber : Data diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan Tabel 4.2, variabel bandwagon effect (X1) memperoleh 

tanggapan positif dari responden dengan nilai rata-rata Tingkat Capaian 

Responden (TCR) sebesar 77%, sehingga termasuk dalam kategori baik. Item 

X1.1 memperoleh persentase penerimaan sebesar 78% dan X1.2 sebesar 79%, 

yang menunjukkan bahwa responden memiliki kecenderungan yang baik dalam 

mengikuti tren pembelian produk yang sedang populer di TikTok Shop. 

Selanjutnya, item X1.3, X1.4, dan X1.5 masing-masing memperoleh persentase 

penerimaan sebesar 77%, sehingga dapat dikatakan bahwa responden cenderung 

menyesuaikan perilaku pembelian dengan lingkungan sosial serta 

mempertimbangkan rekomendasi dari orang lain dalam mengambil keputusan 

pembelian. Item X1.6 memperoleh persentase penerimaan sebesar 78%, 

sedangkan item X1.7 memperoleh persentase sebesar 74%.  

4.3.2 Variabel Content Marketing 

Penyebaran kuisioner yang dilakukan pada 160 responden mahasiswa 

pengguna TikTok Shop mengenai content marketing yang dibentuk oleh dimensi 

reability (reabilitas), disbelief (keraguan terhadap konten), dan persuasion 
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knowledge (pemahaman terhadap maksud persuasi) memperoleh jawaban yang 

disajikan pada tabel dibawah ini:  

Tabel 4. 3 Distribusi Frekuensi Jawaban Responden berdasarkan Variabel  

Content Marketing 

Item 
T T*S 

N TCR 

Persentase 

Penerimaan 

STS TS N S SS 1 2 3 4 5 % 

X2.1 1 13 41 71 34 1 26 123 284 170 160 604 76% 

X2.2 1 4 56 61 38 1 8 168 244 190 160 611 76% 

X2.3 2 12 35 70 41 2 24 105 280 205 160 616 77% 

X2.4 2 14 36 72 36 2 28 108 288 180 160 606 76% 

X2.5 0 19 39 66 36 0 38 117 264 180 160 599 75% 

X2.6 0 6 47 62 45 0 12 141 248 225 160 626 78% 

X2.7 0 9 42 66 43 0 18 126 264 215 160 623 78% 

X2.8 0 7 41 69 43 0 14 123 276 215 160 628 78% 

Rata-rata 77% 

Sumber : Data diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan Tabel 4.3. variabel content marketing (X2) memperoleh 

tanggapan positif dari responden dengan nilai rata-rata Tingkat Capaian 

Responden (TCR) sebesar 77%, sehingga termasuk dalam kategori baik. Item 

X2.1 dan X2.2 memperoleh persentase penerimaan masing-masing sebesar 76%, 

yang menunjukkan bahwa konten pemasaran Glad2Glow dinilai cukup informatif 

dan dapat dipercaya oleh responden. Selanjutnya, item X2.3 memperoleh 

persentase sebesar 77%, sedangkan item X2.4 sebesar 76% dan X2.5 sebesar 

75%, sehingga dapat dikatakan bahwa responden memberikan penilaian yang baik 

terhadap isi dan kualitas informasi dalam konten pemasaran. Item X2.6, X2.7, dan 

X2.8 masing-masing memperoleh persentase penerimaan sebesar 78%.  

4.3.3 Variabel Online Customer Review 

Penyebaran kuisioner yang dilakukan pada 160 responden mahasiswa 

pengguna TikTok Shop mengenai online customer review yang dibentuk oleh 

dimensi credibility (kredibilitas), expertise (keahlian), dan attractiveness (daya 

tarik) memperoleh jawaban yang disajikan pada tabel dibawah ini:  
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Tabel 4. 4 Distribusi Frekuensi Jawaban Responden berdasarkan Variabel  

Online Customer Review 

Item 
T T*S 

N TCR 

Persentase 

Penerimaan 

STS TS N S SS 1 2 3 4 5 % 

X3.1 1 9 37 68 45 1 18 111 272 225 160 627 78% 

X3.2 0 11 35 70 44 0 22 105 280 220 160 627 78% 

X3.3 1 5 43 71 40 1 10 129 284 200 160 624 78% 

X3.4 1 7 40 69 43 1 14 120 276 215 160 626 78% 

X3.5 1 3 51 50 55 1 6 153 200 275 160 635 79% 

X3.6 0 6 29 74 51 0 12 87 296 255 160 650 81% 

Rata-rata 79% 

Sumber : Data diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan Tabel 4.4 variabel online customer review (X3) memperoleh 

tanggapan positif dari responden dengan nilai rata-rata Tingkat Capaian 

Responden (TCR) sebesar 79%, sehingga termasuk dalam kategori baik. Item 

X3.1, X3.2, X3.3, dan X3.4 masing-masing memperoleh persentase penerimaan 

sebesar 78%, yang menunjukkan bahwa responden menilai ulasan pelanggan 

Glad2Glow di TikTok Shop cukup kredibel, jelas, dan dapat dipercaya. 

Selanjutnya, item X3.5 memperoleh persentase sebesar 79%, sedangkan X3.6 

memperoleh persentase tertinggi sebesar 81%. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 

ulasan pelanggan dinilai mampu memberikan informasi yang bermanfaat serta 

membantu responden dalam meningkatkan keyakinan sebelum membeli.  

4.3.4 Variabel Keputusan Pembelian 

Penyebaran kuisioner yang dilakukan pada 160 responden mahasiswa 

pengguna TikTok Shop mengenai keputusan pembelian yang dibentuk oleh 

dimensi pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan 

pembelian, dan perilaku setelah pembelian memperoleh jawaban yang disajikan 

pada tabel dibawah ini:  
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Tabel 4. 5 Distribusi Frekuensi Jawaban Responden berdasarkan Variabel  

Keputusan Pembelian 

Item 
T T*S 

N TCR 

Persentase 

Penerimaan 

STS TS N S SS 1 2 3 4 5 % 

Y1 1 6 41 67 45 1 12 123 268 225 160 629 79% 

Y2 0 8 37 71 44 0 16 111 284 220 160 631 79% 

Y3 0 9 45 56 50 0 18 135 224 250 160 627 78% 

Y4 1 17 42 56 44 1 34 126 224 220 160 605 76% 

Y5 2 7 38 70 43 2 14 114 280 215 160 625 78% 

Y6 1 7 40 63 49 1 14 120 252 245 160 632 79% 

Y7 0 7 42 68 43 0 14 126 272 215 160 627 78% 

Y8 4 4 44 66 42 4 8 132 264 210 160 618 77% 

Y9 0 15 42 57 46 0 30 126 228 230 160 614 77% 

Y10 0 6 49 57 48 0 12 147 228 240 160 627 78% 

Y11 1 9 37 72 41 1 18 111 288 205 160 623 78% 

Rata-rata 78% 

Sumber : Data diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan Tabel 4.5 variabel keputusan pembelian (Y) memperoleh 

tanggapan positif dari responden dengan nilai rata-rata Tingkat Capaian 

Responden (TCR) sebesar 78%, sehingga termasuk dalam kategori baik. Item Y1 

dan Y2 masing-masing memperoleh persentase penerimaan sebesar 79%, yang 

menunjukkan bahwa responden memiliki kesadaran kebutuhan dan ketertarikan 

yang baik terhadap produk skincare Glad2Glow. Selanjutnya, item Y3, Y5, Y7, 

Y10, dan Y11 memperoleh persentase sebesar 78%, sehingga dapat dikatakan 

bahwa responden memberikan penilaian yang baik dalam proses pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku setelah 

pembelian. Item Y4 memperoleh persentase sebesar 76%, sedangkan Y8 dan Y9 

masing-masing sebesar 77%.  

4.4 Analisis PLS 

4.4.1 Hasil uji outer model 

Pada tahap evaluasi model pengukuran atau outer model, dilakukan 

pengujian validitas konstruk yang meliputi validitas konvergen dan validitas 
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diskriminan. Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana setiap 

indikator mampu merepresentasikan konstruk yang diukur. Validitas konstruk 

dinilai melalui hubungan antara indikator dengan variabelnya, yaitu ditunjukkan 

oleh nilai korelasi yang kuat terhadap konstruk yang sama dan korelasi yang lebih 

rendah terhadap konstruk lain. Dalam penelitian ini, pengujian outer model 

dilakukan dengan bantuan software SmartPLS versi 4. Tahapan analisis yang 

digunakan meliputi uji convergent validity dan discriminant validity. Adapun hasil 

analisis outer model dari proses running data menggunakan SmartPLS 4 disajikan 

pada Gambar 4.1 berikut. 

Gambar 4. 1 Outer Model 

 

4.4.2 Uji validitas konvergen 

Validitas konvergen dalam Partial Least Square (PLS) dengan indikator 

reflektif dievaluasi berdasarkan nilai loading factor atau outer loading, yaitu 

korelasi antara indikator dengan konstruk yang diukurnya. Menurut Ghozali & 

Latan (2014), suatu indikator dinyatakan memenuhi validitas konvergen apabila 
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memiliki nilai outer loading > 0,70 dimana outer loading di atas 0,70 

memimjukkan bahwa indikator-indikator dapat dinyatakan valid. 

Tabel 4. 6 Nilai Validitas Konvergen 

Variabel Indikator Outer Loading Keterangan 

Bandwagon Effect 

(X1) 
X1.1 0.815 Valid 

X1.2 0.767 Valid 

X1.3 0.758 Valid 

X1.5 0.752 Valid 

X1.6 0.701 Valid 

X1.7 0.721 Valid 

Content Marketing 

(X2) 
X2.1 0.768 Valid 

X2.2 0.706 Valid 

X2.3 0.726 Valid 

X2.4 0.763 Valid 

X2.5 0.799 Valid 

X2.8 0.737 Valid 

Online Customer 

Review (X3) 

X3.1 0.759 Valid 

X3.2 0.766 Valid 

X3.3 0.721 Valid 

X3.4 0.708 Valid 

X3.5 0.773 Valid 

X3.6 0.713 Valid 

Keputusan 

Pembelian (Y) 
Y1 0.802 Valid 

Y10 0.753 Valid 

Y11 0.761 Valid 

Y2 0.744 Valid 

Y3 0.768 Valid 

Y4 0.731 Valid 

Y7 0.719 Valid 

Y8 0.727 Valid 

Y9 0.774 Valid 

Sumber : Data diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan Tabel 4.6 menunjukkan hasil pengujian validitas konvergen 

bahwa nilai outer loading pada indikator variabel bandwagon effect (X1), content 

marketing (X2), online customer review (X3), dan keputusan pembelian (Y) 

memiliki nilai outer loading di atas 0,70. Dengan demikian, dapat ditarik 

kesimpulan bahwa indikator yang diamati dalam penelitian ini sudah memenuhi 

kriteria validitas konvergen dan dapat dinyatakan valid. 
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4.4.3 Uji Validitas Deskriminan 

Validitas diskriminan berkaitan dengan prinsip bahwa pengukur dari 

konstruk yang berbeda seharusnya tidak memiliki korelasi yang tinggi. Sebuah 

indikator dianggap memenuhi validitas diskriminan jika nilai cross loading 

indikator pada variabelnya adalah yang tertinggi dibandingkan dengan variabel 

lain (Ghozali & Latan, 2014). 

 

 

Tabel 4. 7 Nilai Validitas Deskriminan 

 

Bandwagon Effect 

(X1) 

Content 

Marketing (X2) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Online Customer 

Review (X3) 

X1.1 0.815 0.435 0.472 0.380 

X1.2 0.767 0.458 0.573 0.444 

X1.3 0.758 0.330 0.560 0.422 

X1.5 0.752 0.300 0.471 0.346 

X1.6 0.701 0.323 0.447 0.360 

X1.7 0.721 0.283 0.488 0.315 

X2.1 0.395 0.768 0.539 0.318 

X2.2 0.294 0.706 0.433 0.413 

X2.3 0.297 0.726 0.471 0.338 

X2.4 0.331 0.763 0.422 0.365 

X2.5 0.375 0.799 0.503 0.341 

X2.8 0.423 0.737 0.530 0.379 

X3.1 0.308 0.282 0.487 0.759 

X3.2 0.357 0.379 0.517 0.766 

X3.3 0.402 0.324 0.516 0.721 

X3.4 0.418 0.377 0.500 0.708 

X3.5 0.400 0.415 0.550 0.773 

X3.6 0.359 0.332 0.531 0.713 

Y1 0.552 0.533 0.802 0.538 

Y10 0.556 0.542 0.753 0.539 

Y11 0.522 0.479 0.761 0.472 

Y2 0.517 0.459 0.744 0.506 

Y3 0.492 0.457 0.768 0.529 

Y4 0.489 0.493 0.731 0.516 

Y7 0.442 0.415 0.719 0.531 

Y8 0.437 0.537 0.727 0.499 

Y9 0.539 0.478 0.774 0.606 

Sumber : Data diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 4.7, menunjukkan bahwa nilai 

cross loading dari setiap indikator pada variabel bandwagon effect (X1), content 
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marketing (X2), online customer review (X3), dan keputusan pembelian (Y) 

memiliki nilai yang lebih tinggi pada konstruk yang diukurnya dibandingkan 

dengan konstruk lainnya. Dengan demikian, seluruh indikator dalam penelitian ini 

telah memenuhi kriteria validitas diskriminan berdasarkan nilai cross loading 

sehingga instrumen penelitian dapat dinyatakan valid. 

Selain menggunakan nilai cross loading, pengujian validitas diskriminan 

juga dapat dilakukan dengan melihat nilai Average Variance Extracted (AVE). 

Menurut Ghozali & Latan (2014), suatu konstruk dinyatakan memiliki validitas 

diskriminan yang baik apabila memiliki nilai AVE lebih besar dari 0,50. 

Tabel 4. 8 Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel AVE Keterangan 

Bandwagon Effect (X1) 0.567 Valid 

Content Marketing (X2) 0.563 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) 0.568 Valid 

Online Customer Review (X3) 0.548 Valid 

Sumber : Data diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil pada Tabel 4.8, diketahui bahwa nilai AVE variabel 

bandwagon effect (X1) sebesar 0,567, content marketing (X2) sebesar 0,563, 

keputusan pembelian (Y) sebesar 0,568, dan online customer review (X3) sebesar 

0,548. Seluruh variabel penelitian memiliki nilai AVE >0,50, sehingga telah 

memenuhi kriteria validitas diskriminan. Dengan demikian, variabel dalam 

penelitian ini mampu menjelaskan varian indikatornya dengan baik dan telah 

berhasil memenuhi uji validitas diskriminan, sehingga instrumen penelitian 

dinyatakan valid dan layak digunakan untuk tahap analisis selanjutnya. 

4.4.4 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas bertujuan untuk sejauh mana indikator indikator dalam 

suatu konstruk menunjukkan konsistensi internal dalam pengukurannya. 

Pengujian reliabilitas konstruk dalam SEM-PLS dapat dilakukan dengan melihat 
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nilai cronbach’s alpha dan composite reliability. Menurut Ghozali & Latan (2014) 

suatu konstruk dinyatakan reliabel apabila nilai cronbach’s alpha dan composite 

reliability-nya melebihi 0,70, yang menunjukkan tingkat reliabilitas yang tinggi. 

Hasil pengujian dapat dilihat dalam tabel berikut : 

 

 

 

Tabel 4. 9 Nilai Uji Reliabilitas 

 

Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability 

(rho_a) 

Composite 

reliability 

(rho_c) 

Bandwagon Effect 

(X1) 
0.847 0.850 0.887 

Content Marketing 

(X2) 
0.845 0.848 0.885 

Keputusan 

Pembelian 
0.905 0.906 0.922 

Online Customer 

Review (X3) 
0.835 0.835 0.879 

Sumber : Data diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan Tabel 4.9 menunjukkan bahwa nilai cronbach’s alpha dan 

composite reliability pada masing-masing variabel berada di atas 0,70. Variabel 

bandwagon effect (X1) memperoleh nilai 0,847 dan 0,887, content marketing (X2) 

sebesar 0,845 dan 0,885, Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,905 dan 0,922, serta 

online customer review (X3) sebesar 0,835 dan 0,879. Maka dapat ditarik 

kesimpulan bahwa variabel dapat dikatakan reliabel. 

4.5 Hasil Uji Inner Model 

4.5.1 Uji R-Square 

Uji R-Square (R²) digunakan untuk mengetahui seberapa besar 

kemampuan variabel independen (oksogen) dalam menjelaskan variabel dependen 

(endogen). R-square merupakan angka yang berkisar antara 0-1yang 
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mengidikasikan besarnya kombinasi variabel independen digunakan untuk menilai 

seberapa besar pengaruh variabel laten independen tertentu terhadap variabel laten 

dependen. Terdapat tiga kategori pengelompokan pada R square  yaitu kategori 

kuat, sedang dan lemah, Hair et al. (2021) menyatatakan bahwa nilai R square 

sebesar 0,19-0,25 menunjukkan model lemah, 0,33-0,50 menunjukkan model 

sedang, dan 0,67-0,75 menunjukkan model kuat. Berikut hasil pengujian dapat 

dilihat dalam tabel berikut: 

Tabel 4. 10 Nilai R-Square 

 
R-square  R-square adjusted  

Keputusan Pembelian  0.692  0.686  

Sumber : Data diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan data pada Tabel 4.10, nilai R-Square pada variabel keputusan 

pembelian (Y) sebesar 0,692 atau 69,2%. Dapat dikatakan bahwa besarnya 

pengaruh variabel bandwagon effect (X1), content marketing (X2), dan online 

customer review (X3) terhadap keputusan pembelian (Y) adalah sebesar 69,2%, 

sedangkan sisanya sebesar 30,8% dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian 

ini. Sehingga dapat diartikan nilai R-Square sebesar 0,692 dapat dikategorikan 

kuat. 

4.5.2 Uji Model Fit 

Tabel 4. 11 Nilai Model Fit 

 
Saturated model  Estimated model  

SRMR  0.062  0.062  

d_ULS  1.445  1.445  

d_G  0.571  0.571  

Chi-square  477.579  477.579  

NFI  0.794  0.794  

Sumber : Data diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan tabel 4.11, hasil uji model fit menunjukkan bahwa nilai 

Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) sebesar 0,062. Nilai tersebut 

berada di bawah batas umum 0,08, sehingga dapat dikatakan bahwa model yang 
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dibangun telah memiliki tingkat kesesuaian data yang baik. SRMR digunakan 

untuk mengukur perbedaan antara hubungan antarkonstruk yang diprediksi oleh 

model dengan hubungan yang diamati dalam data. Semakin kecil nilai SRMR, 

maka semakin kecil selisih antara data aktual dan hasil prediksi model. Dengan 

demikian, nilai SRMR sebesar 0,062 menunjukkan bahwa model penelitian ini 

sudah fit atau layak digunakan. 

 

4.5.3 Uji Hipotesis 

Analisis ini digunakan untuk menguji signifikansi hubungan antarvariabel 

sebagai dasar dalam menerima atau menolak hipotesis penelitian. Suatu hipotesis 

dinyatakan diterima apabila nilai t-statistic > 1,96 dan nilai p-value < 0,05. Dalam 

penelitian ini pengujian hipotesis yang telah dilakukan untuk melihat pengaruh 

langsung (direct effect) dapat dilihat pada path coefficient di SmartPLS4. Untuk 

menentukan apakah setiap variabel memiliki pengaruh signifikan terhadap model 

prediksi, nilai koefisien jalur (Mean, STDEV, t-statistic, P-Values) digunakan 

untuk mendapatkan nilai inner loading. Berikut tabel hasil dari pengaruh langsung 

pada path coefficient. 

Tabel 4. 12 Uji Hipotesis 

 

Original 

sample (O)  

Sample 

mean (M)  

Standard 

deviation 

(STDEV)  

t statistics 

(|O/STDEV|)  

P 

values  

Bandwagon Effect -> 

Keputusan Pembelian  
0.331  0.331  0.054  6.150  0.000  

Content Marketing -> 

Keputusan Pembelian  
0.308  0.308  0.056  5.534  0.000  

Online Customer 

Review -> Keputusan 

Pembelian  

0.385  0.387  0.051  7.495  0.000  

Sumber : Data diolah peneliti (2026) 

Temuan hasil penelitian : 

H0 diterima jika - ttabel (-1,975) < thitung < ttabel (1,975) dan atau p-value > 5%. 
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H0 ditolak jika t hitung < - ttabel atau thitung > ttabel (1,975) dan atau p-value < 5%. 

a. Bandwagon effect terhadap keputusan pembelian menunjukkan arah positif 

dengan nilai t-statistik sebesar 6,150 > 1,975 dan nilai p-values sebesar 0,000 

< 0,05. Maka variabel bandwagon effect berpengaruh terhadap variabel 

keputusan pembelian. Sehingga dalam hal ini H1 diterima. 

b. Content marketing terhadap keputusan pembelian menunjukkan arah positif 

dengan nilai t-statistik sebesar 5,534 > 1,975 dan nilai p-values sebesar 0,000 

< 0,05. Maka variabel content marketing berpengaruh terhadap variabel 

keputusan pembelian. Sehingga dalam hal ini H2 diterima. 

c. Online customer review terhadap keputusan pembelian menunjukkan arah 

positif dengan nilai t-statistik sebesar 7,495 > 1,975 dan nilai p-values sebesar 

0,000 < 0,05. Maka variabel online customer review berpengaruh terhadap 

variabel keputusan pembelian. Sehingga dalam hal ini H3 diterima. 

Temuan: 

1. Bandwagon effect berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

2. Content Marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

3. Online customer review berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

4.6 Pembahasan 

4.6.1 Pengaruh Bandwagon Effect terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan pengujian hipotesis melalui pengaruh langsung (direct effect) 

pada koefisien jalur (path coefficient), diperoleh hasil bahwa variabel bandwagon 

effect berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Variabel 

bandwagon effect pada penelitian ini terdiri dari 3 dimensi, yaitu conformity, 

interpersonal influence, dan status seeking. Dari ketiga dimensi tersebut, nilai 
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tertinggi pada dimensi conformity, yang menjelaskan mahasiswa cenderung 

menyesuaikan pilihan pembelian dengan produk yang sedang populer atau 

banyak digunakan oleh orang lain. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan 

pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh kebutuhan pribadi, tetapi juga oleh 

dorongan sosial yang muncul dari lingkungan sekitar dan media digital. 

Sementara itu, nilai terendah terdapat pada dimensi status seeking. 

Artinya, meskipun mahasiswa merasa penggunaan dapat meningkatkan citra diri 

atau membuat mereka lebih percaya diri, hal tersebut bukan menjadi alasan 

utama dalam membeli. Mahasiswa lebih banyak tertarik membeli karena sedang 

ramai digunakan, banyak direkomendasikan, dan sering muncul. Dengan kata 

lain, keputusan pembelian lebih dipengaruhi oleh tren dan pengaruh lingkungan 

sosial dibandingkan keinginan untuk mendapatkan pengakuan sosial. Melalui 

video pendek, live shopping, ulasan konsumen, dan rekomendasi influencer, 

mahasiswa dapat lebih mudah mengenal produk/jasa. 

Berdasarkan hasil pengujian menunjukkan bahwa bandwagon effect 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini 

menunjukkan bahwa semakin tinggi kecenderungan untuk mengikutu tren, 

menyesuaikan diri dengan lingkungan sosial, dan memperhatikan rekomendasi 

teman maka semakin tinggi pula keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan 

Nainggolan et al. (2026) menjelaskan bahwa konsumen cenderung melakukan 

pembelian karena adanya pengaruh tren, rekomendasi dari lingkungan sekitar, 

serta keinginan untuk mengikuti perilaku mayoritas. Semakin tinggi dorongan 

sosial yang diterima konsumen, maka semakin besar pula kecenderungan mereka 

untuk membeli suatu produk. Temuan tersebut memperkuat hasil penelitian ini 
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bahwa konsumen dipengaruhi oleh tren yang berkembang di media sosial, 

rekomendasi teman, keluarga, dan influencer. 

Temuan ini sejalan dengan nilai islam yang dijelaskan dalam QS. Al-Isra 

ayat 36, yang mengajarkan agar seseorang tidak mudah mengikuti sesuatu tanpa 

mengetahui kebenaran dan manfaatnya. Dalam keputusan pembelian, konsumen 

sebaiknya tidak hanya membeli produk karena sedang tren atau banyak 

digunakan orang lain, tetapi juga perlu mencari informasi yang jelas dan 

mempertimbangkan apakah produk tersebut benar-benar sesuai dengan 

kebutuhannya. 

كَ كَانَ عَنْوُ مَسْ ـوُْلًا  ىِٕ
ۤ
٧٣۝ وَلَا تَـقْفُ مَا ليَْسَ لَكَ بوِِ عِلْمٌ ْۗ إِنَّ السَّمْعَ وَالْبَصَرَ وَالْفُؤَادَ كُلُّ أوُلٰ  

 

Artinya: "Dan janganlah kamu mengikuti sesuatu yang kamu tidak 

mempunyai pengetahuan tentangnya. Sesungguhnya pendengaran, penglihatan, 

dan hati nurani, semuanya itu akan diminta pertanggungjawabannya." (QS. Al-

Isra: 36). 

Dalam tafsir ayat ini dijelaskan bahwa Allah Swt. memerintahkan manusia 

untuk tidak mudah mengikuti suatu informasi, pendapat, atau perilaku tanpa 

mengetahui kebenaran dan manfaatnya. Setiap keputusan yang diambil harus 

didasarkan pada pertimbangan yang matang karena setiap perbuatan akan 

dimintai pertanggungjawaban. Berkaitan dengan penelitian ini, dipengaruhi oleh 

tren, rekomendasi teman, keluarga, maupun influencer dalam membeli, 

keputusan pembelian hendaknya tetap didasarkan pada kebutuhan, kualitas 

produk, dan informasi yang benar. Dengan demikian, pengaruh bandwagon effect 

dapat menjadi pertimbangan dalam pembelian selama konsumen tetap bersikap 
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bijaksana dan tidak hanya membeli produk karena ikut-ikutan atau tekanan sosial 

semata. 

Meskipun hasil penelitian menunjukkan bahwa bandwagon effect 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, pemanfaatan 

strategi ini perlu mempertimbangkan aspek etika dalam pemasaran. Keberhasilan 

perusahaan dalam memanfaatkan tren tidak seharusnya hanya diukur dari 

meningkatnya penjualan, tetapi juga dari kemampuannya menjaga kebebasan 

konsumen dalam mengambil keputusan secara sadar. Apabila strategi pemasaran 

terlalu menekankan pada popularitas produk atau menciptakan tekanan sosial 

agar konsumen mengikuti tren, maka terdapat potensi terjadinya eksploitasi 

psikologis yang dapat mengurangi objektivitas konsumen dalam menentukan 

pilihan. Dalam perspektif maqashid syariah, aktivitas pemasaran hendaknya 

mengedepankan kemaslahatan dengan menjaga akal (hifz al-'aql) agar konsumen 

mampu mempertimbangkan manfaat, kualitas, dan kebutuhannya secara rasional. 

Dengan demikian, bandwagon effect sebaiknya dimanfaatkan sebagai sarana 

membangun kepercayaan sosial terhadap produk tanpa menghilangkan hak 

konsumen untuk menentukan keputusan pembelian secara bebas, rasional, dan 

bertanggung jawab. 

4.6.2 Pengaruh Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan pengujian hipotesis yang dilakukan melalui pengujian 

pengaruh langsung (direct effect) pada koefisien jalur (path coefficient), diperoleh 

hasil bahwa variabel content marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin baik konten 

pemasaran yang disajikan, maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen 
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untuk melakukan pembelian. Kondisi ini menunjukkan bahwa media sosial tidak 

hanya berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi juga menjadi sumber informasi 

yang membantu konsumen memahami suatu produk sebelum melakukan 

pembelian. Konten yang menarik dan mudah dipahami mampu membangun 

persepsi positif terhadap produk sehingga dapat meningkatkan minat dan 

keyakinan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 

Variabel content marketing pada penelitian ini terdiri dari tiga dimensi, 

yaitu reliability (reliabilitas), disbelief (keraguan terhadap konten), dan 

persuasion knowledge (pemahaman terhadap maksud persuasi). Dari ketiga 

dimensi tersebut, nilai tertinggi terdapat pada dimensi reliability, yang 

menjelaskan bahwa mahasiswa menilai konten pemasaran mampu memberikan 

informasi yang jelas dan mudah dipercaya. Hal ini menunjukkan bahwa 

konsumen sangat memperhatikan kualitas informasi yang disampaikan dalam 

konten promosi sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk. Informasi 

mengenai manfaat produk, cara penggunaan, kandungan, serta hasil penggunaan 

yang disampaikan secara jelas mampu meningkatkan keyakinan konsumen 

terhadap produk yang ditawarkan. Selain itu, penyampaian informasi yang 

lengkap juga membantu konsumen dalam mengenali kebutuhan, membandingkan 

produk, dan mengurangi ketidakpastian sebelum melakukan pembelian.  

Sementara itu, nilai terendah terdapat pada dimensi disbelief, yang 

menunjukkan bahwa sebagian konsumen masih memiliki keraguan terhadap 

kebenaran informasi dalam konten promosi, terutama apabila konten tersebut 

menampilkan klaim yang berlebihan atau tidak didukung dengan bukti yang jelas. 

Meskipun demikian, keraguan tersebut tidak mengurangi minat konsumen untuk 
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mencari informasi lebih lanjut sebelum melakukan pembelian. Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen saat ini cenderung lebih kritis dalam menilai 

suatu promosi dan tidak langsung mempercayai semua informasi yang beredar di 

media sosial. Konsumen biasanya akan membandingkan informasi yang 

diperoleh dari konten pemasaran dengan ulasan pelanggan, rekomendasi teman, 

maupun pengalaman pengguna lain sebelum menentukan pilihan.  

Berdasarkan hasil pengujian menunjukkan bahwa content marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini 

menunjukkan bahwa semakin baik kualitas konten yang disajikan, maka semakin 

besar pula kemungkinan konsumen untuk membeli. Konten yang menarik, 

informatif, dan mudah dipahami mampu membantu konsumen dalam mengenali 

kebutuhan, mencari informasi, mengevaluasi alternatif, hingga akhirnya 

memutuskan untuk membeli. Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa media 

sosial, telah menjadi salah satu sumber informasi utama bagi konsumen dalam 

menentukan pilihan. Perkembangan teknologi digital membuat konsumen lebih 

sering mencari referensi melalui video pendek, live shopping, maupun konten 

edukatif sebelum melakukan pembelian. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan Pektas & Hassan (2020) yang 

menjelaskan bahwa content marketing memiliki peran dalam membentuk respons 

konsumen melalui kejelasan informasi, kepercayaan terhadap konten, dan 

pemahaman konsumen terhadap tujuan promosi. Konten pemasaran yang relevan, 

jelas, dan dapat dipercaya mampu membantu konsumen dalam 

mempertimbangkan keputusan pembelian. Semakin relevan dan bermanfaat suatu 

konten bagi konsumen, maka semakin besar peluang konsumen untuk melakukan 
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pembelian. Temuan ini juga memperlihatkan bahwa konsumen pada era digital 

tidak hanya membutuhkan promosi, tetapi juga membutuhkan informasi yang 

dapat membantu mereka dalam mengambil keputusan secara rasional. Konten 

yang memberikan edukasi, solusi atas permasalahan kulit, serta penjelasan 

mengenai manfaat produk akan lebih mudah diterima oleh konsumen 

dibandingkan konten yang hanya berisi ajakan untuk membeli.  

Temuan ini juga sejalan dengan nilai Islam sebagaimana dijelaskan dalam 

QS. An-Nahl ayat 125 yang menekankan pentingnya menyampaikan informasi 

dengan cara yang baik, bijaksana, dan dapat diterima oleh orang lain. Ayat 

tersebut berbunyi: 

 ادعُْ إِلٰى سَبِيْلِ رَبِّكَ بِالِْْكْمَةِ وَالْمَوْعِظةَِ الَْْسَنَةِ 

Artinya: "Serulah (manusia) kepada jalan Tuhanmu dengan hikmah dan 

pelajaran yang baik." 

Dalam tafsir ayat tersebut dijelaskan bahwa setiap bentuk penyampaian 

informasi hendaknya dilakukan dengan bijaksana, jujur, dan memberikan 

manfaat kepada orang lain. Informasi yang disampaikan dengan cara yang baik 

akan lebih mudah dipahami dan diterima sehingga mampu membangun 

kepercayaan. Berkaitan dengan penelitian ini, content marketing yang disusun 

dengan informasi yang benar, jelas, dan tidak menyesatkan akan memberikan 

manfaat bagi konsumen dalam memahami produk yang ditawarkan. Konten yang 

jujur mengenai kandungan, manfaat, serta cara penggunaan dapat membantu 

mahasiswa mengambil keputusan pembelian secara tepat dan bertanggung jawab. 

Dengan demikian, penyampaian informasi yang sesuai dengan nilai-nilai 

kejujuran dan kebijaksanaan tidak hanya mendukung keberhasilan strategi 
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pemasaran, tetapi juga mampu menciptakan hubungan yang baik antara 

perusahaan dan konsumen serta meningkatkan keputusan pembelian secara 

berkelanjutan. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa content marketing mampu 

meningkatkan keputusan pembelian. Namun, efektivitas tersebut perlu diimbangi 

dengan penerapan etika dalam penyusunan dan penyampaian konten pemasaran. 

Konten yang menarik tidak hanya dituntut mampu meningkatkan minat beli, 

tetapi juga harus menyampaikan informasi yang jujur, akurat, dan tidak 

berlebihan. Dalam perspektif maqashid syariah, penyampaian informasi yang 

benar merupakan bagian dari upaya mewujudkan kemaslahatan karena 

memberikan kesempatan kepada konsumen untuk mengambil keputusan 

berdasarkan informasi yang lengkap dan dapat dipertanggungjawabkan. 

Sebaliknya, konten yang mengandung klaim berlebihan atau menyesatkan 

berpotensi mengurangi kebebasan konsumen dalam menilai suatu produk secara 

objektif. Oleh karena itu, perusahaan perlu memastikan bahwa setiap konten yang 

dipublikasikan tidak hanya menarik secara visual, tetapi juga mencerminkan nilai 

kejujuran, transparansi, dan tanggung jawab moral. Dengan demikian, strategi 

content marketing tidak hanya memberikan manfaat bagi perusahaan, tetapi juga 

melindungi kepentingan konsumen dalam proses pengambilan keputusan. 

4.6.3 Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan pengujian hipotesis yang dilakukan melalui pengujian 

pengaruh langsung (direct effect) pada koefisien jalur (path coefficient), diperoleh 

hasil bahwa variabel online customer review memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin baik 
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kualitas ulasan yang diterima konsumen, maka semakin besar pula kemungkinan 

mahasiswa melakukan pembelian. Kondisi ini menunjukkan bahwa sebelum 

membeli suatu, mahasiswa cenderung mencari referensi dari pengalaman 

pengguna lain untuk mengurangi risiko kesalahan dalam pembelian. Ulasan 

pelanggan menjadi salah satu sumber informasi yang dianggap lebih objektif 

karena berasal dari pengalaman nyata pengguna produk. 

Variabel online customer review pada penelitian ini terdiri dari tiga 

dimensi, yaitu credibility (kredibilitas), expertise (keahlian), dan attractiveness 

(daya tarik). Dari ketiga dimensi tersebut, nilai tertinggi terdapat pada dimensi 

credibility, yang menunjukkan bahwa mahasiswa sangat memperhatikan apakah 

ulasan yang diberikan oleh pengguna lain dapat dipercaya dan ditulis berdasarkan 

pengalaman yang sebenarnya. Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap 

ulasan menjadi faktor utama yang membantu konsumen mengurangi 

ketidakpastian sebelum membeli suatu. Ulasan yang jujur dan sesuai dengan 

kondisi mampu memberikan keyakinan kepada calon pembeli mengenai manfaat 

dan kualitas produk yang ditawarkan. Selain itu, konsumen juga lebih percaya 

pada ulasan yang menjelaskan kelebihan dan kekurangan produk secara seimbang 

dibandingkan ulasan yang hanya memberikan penilaian positif tanpa penjelasan 

yang jelas. Dengan demikian, keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh 

banyaknya ulasan, tetapi juga oleh kualitas dan kredibilitas informasi yang 

terkandung di dalam ulasan tersebut. 

Sementara itu, nilai terendah terdapat pada dimensi attractiveness, yang 

menunjukkan bahwa meskipun ulasan yang menarik mampu meningkatkan minat 

konsumen, faktor tersebut bukan menjadi pertimbangan utama dalam keputusan 
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pembelian. Konsumen lebih mengutamakan isi ulasan yang jujur, jelas, dan 

bermanfaat dibandingkan tampilan atau cara penyampaian ulasan itu sendiri. Hal 

ini menunjukkan bahwa konsumen saat ini semakin selektif dalam menilai suatu 

informasi dan tidak mudah terpengaruh oleh ulasan yang hanya menarik secara 

visual. Mereka cenderung mencari ulasan yang memuat pengalaman penggunaan 

produk, hasil yang diperoleh, serta bukti pendukung seperti foto atau video. 

Selain itu, perusahaan juga dapat mendorong pelanggan untuk membagikan 

pengalaman penggunaan produk melalui fitur ulasan sehingga dapat membantu 

calon pembeli memperoleh informasi yang lebih lengkap dan meningkatkan 

kepercayaan terhadap produk/jasa. 

Berdasarkan hasil pengujian menunjukkan bahwa online customer review 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini 

menunjukkan bahwa semakin baik kualitas ulasan pelanggan, maka semakin 

tinggi pula keputusan pembelian. Dalam era digital, ulasan pelanggan telah 

menjadi salah satu bentuk electronic word of mouth yang mampu memengaruhi 

persepsi dan keyakinan konsumen terhadap suatu produk. Konsumen cenderung 

membaca pengalaman pengguna lain sebelum membeli agar dapat meminimalkan 

risiko dan memastikan bahwa produk yang dipilih sesuai dengan harapan mereka. 

Selain membantu konsumen memperoleh informasi tambahan, ulasan pelanggan 

juga dapat membangun kepercayaan terhadap merek dan meningkatkan 

keyakinan bahwa produk tersebut layak untuk dibeli. Hal ini menunjukkan bahwa 

keberadaan online customer review tidak hanya menjadi pelengkap dalam 

aktivitas pemasaran digital, tetapi juga menjadi salah satu faktor penting yang 

memengaruhi perilaku konsumen dalam menentukan keputusan pembelian. 
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Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Mokodompit et al. (2022) yang menjelaskan bahwa online customer review 

memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian, karena ulasan 

pelanggan mampu menjadi sumber informasi yang independen dan dipercaya 

oleh calon konsumen. Semakin banyak ulasan positif yang diterima suatu produk, 

maka semakin tinggi tingkat kepercayaan dan peluang terjadinya pembelian. 

Penelitian tersebut juga menjelaskan bahwa konsumen cenderung menggunakan 

ulasan online sebagai bahan pertimbangan untuk mengetahui kualitas dan 

manfaat suatu produk sebelum melakukan transaksi. Dengan adanya ulasan yang 

kredibel dan bermanfaat, konsumen merasa lebih yakin untuk melakukan 

pembelian sehingga online customer review menjadi salah satu faktor yang 

mampu meningkatkan keputusan pembelian. 

Temuan ini juga sejalan dengan nilai Islam sebagaimana dijelaskan dalam 

QS. Al-Hujurat ayat 6 yang mengajarkan pentingnya memeriksa dan memastikan 

kebenaran suatu informasi sebelum mengambil keputusan. Ayat tersebut 

berbunyi:  

 بنِـَبَاٍ فَـتـَبـَيـَّنُـواْا
يَّـُهَا الَّذِيْنَ اٰمَنُـواْا اِنْ جَاۤءكَُمْ فاَسِقٌٌۢ  يٰاٰ

 Artinya: "Wahai orang-orang yang beriman! Jika seseorang yang fasik 

datang kepadamu membawa suatu berita, maka telitilah kebenarannya." 

 Dalam tafsir ayat ini dijelaskan bahwa setiap informasi yang diterima 

hendaknya diperiksa dan dipastikan terlebih dahulu sebelum dijadikan dasar 

dalam bertindak. Sikap teliti dan hati-hati dalam menerima informasi akan 

membantu seseorang terhindar dari kesalahan dalam mengambil keputusan. 

Berkaitan dengan penelitian ini, mahasiswa sebagai konsumen perlu 
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memperhatikan dan menilai kebenaran ulasan yang beredar sebelum memutuskan 

membeli. Ulasan yang diberikan oleh pengguna lain sebaiknya tidak langsung 

dipercaya begitu saja, tetapi perlu dibandingkan dengan informasi lain agar 

memperoleh gambaran yang lebih objektif mengenai produk. Di sisi lain, 

perusahaan juga perlu menjaga kejujuran dan kualitas produknya agar ulasan yang 

diberikan konsumen sesuai dengan pengalaman nyata dan mampu membangun 

kepercayaan calon pembeli. Dengan demikian, online customer review yang jujur 

dan dapat dipercaya akan memberikan manfaat bagi konsumen serta mendukung 

terciptanya keputusan pembelian yang lebih baik.  

 Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa online customer review 

berperan penting dalam membentuk keputusan pembelian. Namun, pemanfaatan 

ulasan pelanggan juga perlu memperhatikan aspek etika agar tidak menimbulkan 

informasi yang menyesatkan. Dalam praktik pemasaran digital, ulasan pelanggan 

seharusnya berasal dari pengalaman nyata konsumen dan tidak dimanipulasi untuk 

membentuk persepsi tertentu. Perspektif maqashid syariah menekankan 

pentingnya menjaga kemaslahatan melalui penyampaian informasi yang jujur dan 

dapat dipercaya, sehingga konsumen memiliki kebebasan untuk mengevaluasi 

produk secara objektif sebelum melakukan pembelian. Sebaliknya, penggunaan 

ulasan palsu atau rekayasa penilaian dapat mengurangi kepercayaan konsumen 

dan berpotensi merugikan pihak lain. Dengan demikian, perusahaan perlu 

membangun sistem yang mendorong konsumen memberikan ulasan secara 

autentik serta menjadikan ulasan tersebut sebagai bahan evaluasi untuk 

meningkatkan kualitas produk dan pelayanan.  
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh bandwagon effect, 

content marketing, dan online customer review terhadap keputusan pembelian 

produk skincare Glad2Glow pada mahasiswa pengguna TikTok Shop di Kota 

Malang. Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan SmartPLS 4, seluruh 

hipotesis dalam penelitian ini dinyatakan diterima. Hal ini menunjukkan bahwa 

ketiga variabel independen, yaitu bandwagon effect, content marketing, dan online 

customer review, memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

a. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, variabel bandwagon effect terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

skincare Glad2Glow pada mahasiswa pengguna TikTok Shop di Kota 

Malang. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi kecenderungan 

mahasiswa untuk mengikuti tren, menyesuaikan perilaku dengan lingkungan 

sosial, serta dipengaruhi oleh orang-orang di sekitarnya, maka semakin tinggi 

pula kemungkinan mereka melakukan keputusan pembelian. Selain itu, 

pengaruh teman, keluarga, media sosial, dan influencer juga menjadi faktor 

yang memperkuat keputusan pembelian. Kondisi tersebut menunjukkan 

bahwa media sosial, khususnya TikTok Shop, telah menjadi sarana yang 

mampu membentuk perilaku konsumsi melalui penyebaran tren dan interaksi 

sosial digital. Mahasiswa tidak hanya mempertimbangkan manfaat produk, 
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tetapi juga memperhatikan popularitas dan penerimaan sosial terhadap produk 

tersebut. 

b. Hasil penelitian menunjukkan bahwa content marketing memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare 

Glad2Glow pada mahasiswa pengguna TikTok Shop di Kota Malang. Hal ini 

menunjukkan bahwa konten pemasaran yang mampu menyampaikan 

informasi secara jelas, menarik, dan mudah dipahami dapat meningkatkan 

minat serta keyakinan konsumen untuk membeli suatu produk. Dalam 

penelitian ini, konsumen tidak hanya memperhatikan isi konten yang 

disampaikan, tetapi juga mempertimbangkan tingkat kepercayaan terhadap 

informasi yang diberikan. Di sisi lain, adanya sikap kritis terhadap konten 

promosi menunjukkan bahwa mahasiswa tidak langsung mempercayai setiap 

informasi yang beredar di media sosial, melainkan tetap melakukan penilaian 

terhadap kebenaran dan tujuan dari promosi tersebut. Dengan demikian, 

konten pemasaran yang berkualitas mampu memberikan gambaran yang baik 

mengenai produk sehingga memudahkan konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian. Kondisi ini juga menunjukkan bahwa strategi 

pemasaran digital melalui TikTok Shop memiliki peran penting dalam 

membangun hubungan antara perusahaan dan konsumen. 

c. Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, variabel online customer 

review terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk skincare Glad2Glow pada mahasiswa pengguna TikTok 

Shop di Kota Malang. Hasil tersebut menunjukkan bahwa ulasan yang 

diberikan oleh pelanggan lain menjadi salah satu sumber informasi penting 
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yang digunakan mahasiswa sebelum memutuskan untuk membeli suatu 

produk. Ulasan yang dianggap jujur, dapat dipercaya, profesional, dan 

bermanfaat mampu meningkatkan keyakinan konsumen terhadap kualitas 

produk yang ditawarkan. Selain itu, ulasan yang menarik dan memberikan 

pengalaman nyata dari pengguna sebelumnya dapat mengurangi keraguan 

konsumen terhadap produk skincare yang akan dibeli. Dalam era digital, 

konsumen cenderung mencari referensi dari pengalaman orang lain untuk 

meminimalkan risiko kesalahan dalam pembelian. keberadaan ulasan 

pelanggan di TikTok Shop menjadi salah satu faktor yang sangat berpengaruh 

dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Hasil penelitian ini juga 

menunjukkan bahwa semakin baik kualitas dan kredibilitas ulasan yang 

diterima konsumen, maka semakin besar pula kemungkinan konsumen 

memutuskan untuk membeli produk skincare Glad2Glow.  

d. Berdasarkan keseluruhan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa ketiga 

variabel independen yang diteliti, yaitu bandwagon effect, content marketing, 

dan online customer review, memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk skincare Glad2Glow pada mahasiswa 

pengguna TikTok Shop di Kota Malang. Hal ini menunjukkan bahwa 

keputusan pembelian konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh satu faktor saja, 

tetapi merupakan hasil dari kombinasi berbagai faktor sosial dan digital yang 

saling mendukung. Mahasiswa cenderung tertarik membeli produk karena 

mengikuti tren yang berkembang, memperoleh informasi dari konten 

pemasaran yang menarik, serta mendapatkan keyakinan dari ulasan pelanggan 

yang telah menggunakan produk tersebut. Ketiga faktor tersebut membentuk 
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proses pengambilan keputusan mulai dari munculnya kebutuhan, pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, hingga keputusan membeli dan perilaku setelah 

pembelian. Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa perkembangan 

social commerce telah mengubah pola perilaku konsumen, di mana media 

sosial tidak lagi hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi, tetapi juga 

sebagai media pemasaran dan sumber informasi utama dalam menentukan 

keputusan pembelian. 

5.2 Saran 

1. Bagi Perusahaan (Glad2Glow) 

Berdasarkan hasil penelitian, diketahui bahwa bandwagon effect, content 

marketing, dan online customer review berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk skincare Glad2Glow melalui TikTok 

Shop. Oleh karena itu, Glad2Glow disarankan untuk terus mengoptimalkan 

ketiga faktor tersebut dalam strategi pemasarannya. Perusahaan dapat 

memanfaatkan tren yang sedang berkembang di media sosial untuk 

meningkatkan daya tarik produk, menyajikan konten yang informatif, kreatif, 

dan sesuai dengan kebutuhan target pasar, serta mengoptimalkan fitur-fitur 

TikTok Shop seperti video pendek dan live shopping. Selain itu, perusahaan 

juga perlu mendorong konsumen untuk memberikan ulasan setelah 

menggunakan produk serta menjaga kualitas produk dan pelayanan agar 

ulasan yang diberikan tetap positif.  

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, yaitu hanya melibatkan 

mahasiswa pengguna TikTok Shop di Kota Malang sebagai responden, 
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menggunakan satu objek penelitian yaitu produk skincare Glad2Glow, serta 

hanya menguji tiga variabel yang memengaruhi keputusan pembelian, yaitu 

bandwagon effect, content marketing, dan online customer review. Selain itu, 

hasil uji menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut mampu menjelaskan 

keputusan pembelian sebesar 69,2%, sedangkan 30,8% sisanya dipengaruhi 

oleh faktor lain yang tidak diteliti. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya 

disarankan untuk memperluas cakupan wilayah penelitian, melibatkan 

responden dengan karakteristik yang lebih beragam, serta menggunakan 

objek penelitian yang berbeda agar hasil penelitian dapat digeneralisasikan 

secara lebih luas. Peneliti selanjutnya juga dapat menambahkan variabel lain, 

seperti harga, kualitas produk, brand image, brand trust, electronic word of 

mouth (e-WOM), atau celebrity endorsement, maupun mengembangkan 

model penelitian dengan menambahkan variabel mediasi atau moderasi 

sehingga mampu memberikan pemahaman yang lebih komprehensif 

mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian pada 

platform social commerce. 
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LAMPIRAN 

 

LAMPIRAN 1 KUESIONER PENELITIAN 

Assalamu’alaikum Wr. Wb. 

Hai teman-teman semua! 

Perkenalkan saya Fariska A'yuna Fuadiyah, mahasiswa  Universitas Islam Negeri 

(UIN) Maulana Malik Ibrahim Malang. Saat ini saya sedang melakukan penelitian 

SKRIPSI mengenai: 

“Pengaruh Bandwagon Effect, Content Marketing, dan Online Customer Review 

terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare Glad2Glow (Studi pada 

Mahasiswa Pengguna TikTok Shop di Kota Malang)” 

Sehubungan dengan hal tersebut, saya mohon kesediaan Anda untuk meluangkan 

waktu beberapa menit guna mengisi kuesioner ini. Kuesioner ini ditujukan kepada 

responden yang: 

1. Mahasiswa yang berdomisili atau sedang menempuh pendidikan di Kota 

Malang 

2. Pernah melihat atau mencari informasi mengenai produk skincare 

Glad2Glow di TikTok Shop 

3. Pernah melakukan pembelian produk skincare Glad2Glow melalui TikTok 

Shop minimal satu kali 

Petunjuk Pengisian: 

Berikan tanda pada salah satu pilihan jawaban yang paling sesuai dengan 

pendapat Saudara/i. 

Skala Penilaian: 
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1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

2 = Tidak Setuju (TS) 

3 = Netral (N) 

4 = Setuju (S) 

5 = Sangat Setuju (SS) 

Seluruh jawaban yang Anda berikan akan dijaga kerahasiaannya dan hanya 

digunakan untuk kepentingan akademik. Tidak ada jawaban benar atau salah, 

sehingga diharapkan Anda dapat mengisi sesuai dengan pengalaman dan pendapat 

pribadi. 

Atas perhatian dan kesediaan waktu yang diberikan, saya mengucapkan terima 

kasih yang sebesar-besarnya. Semoga segala urusan, karier, dan rezeki teman-

teman senantiasa diberikan kelancaran. 

Wassalamu’alaikum Wr. Wb. 

A. Identifikasi Responden 

1. Nama : ............ 

2. Jenis Kelamin : 

 Laki-laki 

 Perempuan 

3. Apakah anda mahasiswa aktif di kota Malang 

 Ya 

4. Universitas 

 UIN Maulana Malik Ibrahim Malang 

 Universitas Brawijaya 

 Universitas Negeri Malang 
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 Universitas Islam Malang 

 Politeknik Negeri Malang 

 Institut Teknologi Nasional Malang 

 Yang lain : ......... 

5. Apakah anda pernah membeli produk glad2Glow di TikTok Shop? 

 Ya 

6. Berapa kali anda melakukan pembelian produk skincare Glad2Glow di 

TikTok Shop? 

 1 kali 

 2-3 kali 

 4-5 kali 

 >5 kali 

B. Daftar Petanyaan 

Bandwagon Effect (X1) 

No Keterangan 
Pilihan Jawaban 

STS TS N S SS 

1.  Saya tertarik membeli skincare 

Glad2Glow karena produk tersebut 

sedang tren di TikTok Shop. 

     

2. Saya membeli skincare Glad2Glow agar 

sesuai dengan pilihan produk yang 

digunakan lingkungan sosial saya. 

     

3. Saya tertarik membeli skincare 

Glad2Glow setelah melihat banyak orang 

menggunakannya. 

     

4. Rekomendasi teman atau keluarga 

memengaruhi saya untuk membeli 

skincare Glad2Glow. 

     

5. Konten influencer di TikTok 

memengaruhi saya untuk membeli 

skincare Glad2Glow. 

     

6. Saya merasa penggunaan skincare      
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Glad2Glow dapat meningkatkan citra diri 

saya. 

7. Saya merasa lebih percaya diri ketika 

menggunakan produk skincare yang 

sedang banyak dibicarakan. 

     

Content Marketing (X2) 

No Keterangan 
Pilihan Jawaban 

STS TS N S SS 

1.  Konten pemasaran Glad2Glow di TikTok 

Shop memberikan informasi produk 

dengan jelas. 

     

2. Saya percaya terhadap informasi produk 

Glad2Glow yang disampaikan dalam 

konten TikTok Shop. 

     

3. Saya meragukan kebenaran informasi 

dalam beberapa konten promosi 

Glad2Glow di TikTok Shop. 

     

4. Saya kurang percaya terhadap isi promosi 

Glad2Glow yang terlihat terlalu 

meyakinkan. 

     

5. Saya curiga terhadap konten promosi 

Glad2Glow yang menampilkan klaim 

berlebihan. 

     

6. Saya memahami bahwa konten 

Glad2Glow di TikTok Shop dibuat untuk 

menarik minat pembeli. 

     

7. Saya menyadari adanya strategi 

pemasaran dalam konten promosi 

Glad2Glow di TikTok Shop. 

     

8. Saya bersikap kritis sebelum 

mempercayai konten promosi Glad2Glow 

di TikTok Shop. 

     

Online Customer Review (X3) 

No Keterangan 
Pilihan Jawaban 

STS TS N S SS 

1.  Saya percaya pada ulasan pengguna lain 

mengenai skincare Glad2Glow di TikTok 

Shop. 

     

2. Saya merasa ulasan konsumen 

Glad2Glow di TikTok Shop ditulis 

berdasarkan pengalaman nyata. 

     

3. Ulasan tentang Glad2Glow disampaikan 

secara jelas dan meyakinkan. 
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4. Ulasan konsumen membantu saya 

memahami kelebihan dan kekurangan 

skincare Glad2Glow. 

     

5. Ulasan online tentang Glad2Glow 

membuat saya tertarik untuk mengetahui 

produk tersebut. 

     

6. Ulasan positif mendorong saya untuk 

membeli skincare Glad2Glow di TikTok 

Shop. 

     

Keputusan Pembelian (Y) 

No Keterangan 
Pilihan Jawaban 

STS TS N S SS 

1.  Saya menyadari kebutuhan menggunakan 

skincare ketika melihat produk 

Glad2Glow di TikTok Shop. 

     

2. Saya memiliki keinginan untuk 

menggunakan skincare Glad2Glow 

setelah melihatnya di TikTok Shop. 

     

3. Saya mencari informasi tentang 

Glad2Glow melalui media sosial sebelum 

membeli. 

     

4. Saya mempertimbangkan rekomendasi 

teman sebelum membeli skincare 

Glad2Glow. 

     

5. Saya membandingkan Glad2Glow 

dengan produk skincare lain sebelum 

membeli. 

     

6. Saya memilih produk Glad2Glow yang 

sesuai dengan kebutuhan kulit saya. 

     

7. Saya memiliki keinginan untuk membeli 

skincare Glad2Glow di TikTok Shop. 

     

8. Saya menetapkan pilihan untuk membeli 

skincare Glad2Glow setelah 

mempertimbangkan informasi yang ada. 

     

9. Saya bersedia merekomendasikan 

skincare Glad2Glow kepada orang lain 

setelah menggunakannya. 

     

10. Saya bersedia membeli ulang skincare 

Glad2Glow jika merasa cocok dengan 

produknya. 

     

11. Saya merasa puas setelah membeli 

skincare Glad2Glow di Tiktok Shop. 
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C. Jawaban Responden 

Bandwagon Effect (X1) 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 

4 4 4 3 2 4 3 

4 4 3 4 4 4 3 

5 4 5 5 5 4 5 

3 4 3 3 2 4 2 

3 4 3 3 4 3 3 

3 4 3 3 3 4 3 

4 5 3 5 4 4 5 

3 3 4 4 4 5 5 

4 3 4 4 3 4 2 

3 4 5 5 4 4 3 

5 5 5 4 4 5 5 

3 4 3 4 3 3 3 

3 3 4 4 4 3 4 

5 5 4 4 5 4 4 

5 5 4 5 5 5 4 

3 3 3 4 3 3 2 

5 4 4 4 5 5 5 

2 3 3 3 4 3 3 

3 4 5 5 3 5 4 

5 4 4 4 5 4 5 

4 3 4 4 4 3 4 

4 3 3 3 4 3 5 

3 4 2 3 3 4 3 

3 4 2 3 3 2 3 

4 3 4 5 3 3 3 

3 4 3 4 4 4 3 

4 3 5 5 4 4 4 

3 4 3 4 4 4 3 

3 4 4 4 3 4 4 

4 3 4 4 4 5 3 

5 5 5 4 5 5 5 

5 3 3 4 4 3 3 

4 4 4 3 4 4 4 

5 5 5 4 5 5 5 

5 4 5 5 4 5 5 

2 4 3 3 4 3 1 

3 2 4 4 4 3 5 

3 4 4 4 3 4 3 

4 4 5 3 4 3 3 
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4 4 3 3 5 4 4 

3 3 2 4 2 3 4 

3 5 4 5 3 4 4 

3 3 5 4 4 3 3 

5 5 5 4 5 5 5 

4 4 4 3 3 4 2 

2 3 3 3 2 2 3 

3 4 3 4 4 4 2 

3 5 5 5 3 3 5 

2 3 2 2 2 1 2 

2 2 3 3 1 3 3 

4 5 5 5 4 4 5 

5 4 4 4 3 4 5 

5 4 4 5 5 5 4 

5 5 5 3 5 5 3 

4 4 5 5 4 4 4 

4 3 4 4 4 3 4 

4 5 4 5 4 5 5 

2 3 4 4 3 4 2 

3 5 4 3 4 4 4 

3 4 4 3 3 4 4 

5 4 4 4 3 4 5 

5 4 4 4 3 4 4 

4 4 4 3 5 5 2 

2 3 3 3 2 3 4 

5 4 4 5 4 4 4 

5 5 5 4 5 4 4 

4 3 4 3 4 4 3 

3 3 2 3 3 3 1 

5 5 5 4 5 5 5 

3 4 3 5 3 4 4 

4 5 4 4 3 4 4 

4 3 4 4 5 3 4 

5 5 5 4 5 5 5 

4 4 5 4 4 4 3 

3 3 3 2 3 4 3 

3 5 3 5 4 5 5 

4 5 4 4 4 3 4 

3 3 4 4 4 3 3 

5 5 5 4 4 5 5 

3 3 4 4 4 3 4 

3 3 3 4 3 4 3 

4 4 4 3 4 4 4 
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4 2 2 2 3 3 1 

4 4 4 3 3 5 3 

3 4 3 2 4 4 4 

5 4 5 5 5 4 5 

5 5 3 4 5 4 5 

4 3 4 3 4 4 5 

4 5 5 5 4 5 4 

5 4 4 5 5 4 5 

3 3 3 4 2 2 3 

5 5 5 4 5 5 4 

5 5 4 4 4 5 5 

4 4 4 3 4 3 3 

5 5 5 4 4 5 4 

3 3 4 3 3 4 3 

4 4 5 4 4 3 4 

4 5 3 4 5 5 4 

3 3 2 4 2 3 3 

5 4 5 4 4 4 5 

3 4 4 3 5 4 3 

4 5 3 4 4 3 3 

4 3 3 3 2 3 2 

4 5 5 3 4 3 4 

5 3 5 4 4 3 4 

2 2 2 3 3 4 3 

5 5 4 5 5 4 4 

4 5 4 4 5 5 3 

5 5 4 4 5 4 4 

3 4 4 2 3 3 4 

2 3 3 3 4 4 4 

5 5 5 4 5 5 4 

4 4 3 4 4 3 4 

4 4 3 4 4 4 5 

3 3 3 4 3 3 3 

3 4 4 4 3 5 4 

3 4 4 5 4 3 3 

4 4 3 5 3 3 3 

3 3 3 4 2 3 3 

3 3 3 4 3 3 3 

5 5 5 4 4 5 3 

4 4 3 4 4 3 3 

5 4 4 5 3 5 4 

3 3 4 5 4 4 4 

4 3 2 1 3 4 3 
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3 4 4 4 3 3 3 

4 4 4 5 5 5 4 

4 2 4 3 4 5 3 

5 4 4 4 3 5 3 

4 4 4 5 4 4 4 

5 5 5 4 5 5 4 

4 5 3 5 4 4 5 

3 3 5 4 5 4 3 

5 5 4 4 5 5 4 

4 4 3 4 5 5 3 

5 5 4 4 4 3 5 

5 5 5 4 5 5 5 

5 4 5 5 5 4 4 

5 4 5 5 3 4 4 

4 4 4 2 4 3 3 

3 5 4 5 4 3 3 

5 5 4 3 5 4 4 

4 4 4 3 5 3 4 

4 3 4 4 4 3 5 

3 3 3 4 3 4 1 

3 3 3 4 2 3 3 

5 5 4 5 5 5 4 

5 4 5 5 5 4 5 

5 5 4 4 5 4 4 

4 5 5 3 4 4 4 

5 4 4 4 5 5 5 

5 5 5 4 5 5 5 

2 2 3 2 3 3 1 

5 4 4 5 4 5 5 

5 5 5 4 4 4 5 

3 3 3 4 4 2 3 

4 3 3 3 4 5 3 

4 3 3 3 4 4 3 

4 4 4 3 3 4 4 

3 4 4 3 4 3 3 

Content Marketing (X2) 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 

4 5 4 5 4 4 4 5 

4 4 3 4 3 3 4 3 

5 4 4 5 5 5 4 4 

3 3 3 4 4 3 3 3 

4 5 5 4 4 4 3 4 
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5 5 4 5 5 5 4 5 

4 2 4 4 3 3 3 4 

3 4 4 4 3 3 4 4 

3 3 4 4 4 3 3 2 

4 4 3 3 3 4 3 3 

4 3 5 4 4 4 5 5 

4 5 4 4 4 3 4 5 

3 4 4 4 2 3 3 3 

4 5 5 5 4 4 5 5 

3 4 5 4 4 4 2 4 

4 4 5 4 4 5 4 4 

4 5 5 4 5 5 4 5 

4 3 3 2 3 4 3 3 

3 4 4 3 5 5 4 4 

4 5 2 2 2 3 4 4 
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4 4 4 5 4 4 

2 4 4 4 3 4 

4 4 4 3 4 5 

4 3 3 3 4 4 

4 4 4 3 2 3 

3 5 4 5 5 4 

4 3 2 3 3 3 

4 5 5 5 4 5 

5 5 5 4 5 5 

5 5 4 5 5 5 

3 4 4 3 3 5 

4 3 4 3 3 4 

4 4 5 4 5 4 

3 4 4 4 3 3 

4 3 4 4 3 4 

5 5 5 4 5 5 

4 5 5 5 3 4 

3 3 4 3 4 4 

4 4 4 3 4 4 

3 3 3 4 4 3 

4 4 5 4 3 5 

3 4 4 4 5 4 

4 4 3 4 3 3 

3 3 3 4 4 4 
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4 4 4 3 4 4 

4 4 3 4 3 4 

4 5 3 4 4 3 

4 4 4 3 3 4 

5 4 5 4 3 4 

4 2 3 3 3 4 

5 5 5 4 5 4 

5 5 4 4 5 4 

5 5 4 5 5 5 

5 5 4 4 5 5 

2 4 3 4 4 3 

4 5 5 5 4 4 

3 4 3 3 4 4 

5 4 5 4 4 4 

4 4 4 3 5 5 

4 4 3 3 3 4 

4 4 4 3 4 4 

5 5 5 4 5 5 

3 3 3 4 3 4 

4 4 5 3 3 4 

5 4 4 5 5 5 

5 5 4 4 4 5 

4 3 4 4 4 3 

5 4 4 4 5 5 

3 3 4 2 3 3 

4 5 4 5 5 4 

4 4 3 4 3 4 

5 5 5 4 5 4 

5 5 5 4 5 5 

3 4 2 3 3 3 

5 5 5 4 5 5 

5 5 4 5 5 5 

5 4 5 5 5 4 

3 5 4 4 5 5 

3 3 4 4 5 4 

4 3 3 3 4 4 

5 5 4 5 5 5 

4 5 4 5 5 4 

4 4 3 4 3 5 

5 5 4 4 4 5 

3 5 5 5 4 4 

3 2 4 4 4 2 

4 5 5 5 4 5 
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4 4 3 4 3 4 

3 2 3 2 2 3 

4 4 4 3 4 4 

5 5 5 4 5 5 

5 5 5 4 5 4 

5 4 5 5 5 4 

4 4 3 4 5 4 

4 4 5 4 4 5 

4 3 5 5 4 5 

3 4 3 1 3 4 

5 4 5 5 5 4 

4 4 3 5 4 5 

4 3 3 4 4 3 

3 4 3 4 3 4 

3 4 3 4 3 4 

4 4 5 5 5 4 

2 4 5 3 3 4 

Keputusan Pembelian (Y) 

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 

3 4 5 4 4 4 3 4 3 4 3 

3 2 2 2 4 4 3 4 4 3 2 

4 4 5 3 3 5 4 4 4 5 5 

3 4 4 4 3 4 3 4 4 3 3 

3 3 3 4 4 4 3 4 3 2 4 

4 4 5 4 4 4 3 4 4 5 4 

5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 

4 4 4 5 2 4 4 4 3 5 4 

2 2 3 4 3 4 3 3 3 4 2 

4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 

5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 

4 3 4 3 3 5 4 4 3 3 3 

3 3 2 3 2 3 4 3 3 4 3 

3 5 4 3 5 4 5 4 5 4 4 

4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 

3 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 

4 3 4 5 4 4 4 3 5 5 4 

2 3 2 2 2 4 3 1 3 3 2 

4 4 3 5 4 4 4 3 4 4 5 

4 4 4 3 5 5 3 4 3 4 4 

4 5 4 4 5 4 4 4 3 3 3 

4 3 3 3 4 4 2 4 5 4 4 

3 3 4 4 3 4 3 2 3 3 3 
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4 5 3 3 3 4 4 3 5 4 3 

4 2 4 3 5 4 4 4 3 4 4 

4 4 3 4 5 5 4 4 5 4 4 

3 4 5 4 5 4 5 4 4 3 4 

4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 

5 4 5 2 4 4 5 4 4 5 4 

5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 

5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 3 

5 3 4 3 4 5 3 4 5 4 4 

3 4 4 4 3 3 5 3 4 5 4 

5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 

3 4 4 4 3 3 4 4 4 3 5 

4 3 3 2 3 3 2 3 2 3 4 

5 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 

4 4 3 3 2 3 4 4 4 3 4 

5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 

5 4 3 5 4 5 4 5 5 3 4 

5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 

5 5 4 3 5 4 4 5 5 5 4 

4 4 4 5 2 3 5 4 3 4 3 

5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 

3 3 3 5 5 3 4 4 3 4 4 

2 3 2 3 3 2 3 1 2 3 3 

4 4 3 5 4 4 5 3 4 4 4 

5 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 

1 2 2 1 3 2 2 3 2 2 2 

3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 4 

5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 

4 5 5 4 5 4 5 4 3 3 4 

5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 

4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 

5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 

4 4 3 3 4 5 4 3 4 3 4 

4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 

3 4 5 3 3 3 4 3 3 2 3 

4 4 4 3 4 4 3 4 3 5 4 

4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 

3 4 3 2 3 4 4 4 3 3 3 

4 3 3 3 4 3 3 4 3 4 4 

4 3 3 2 3 3 2 3 3 4 4 

4 3 3 2 3 3 2 3 2 4 4 

4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 

4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 
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4 4 4 3 4 3 4 3 3 3 4 

2 2 3 2 2 2 3 3 2 2 3 

4 5 5 4 4 5 3 4 5 5 5 

3 4 4 2 4 4 4 3 4 4 3 

4 4 3 3 1 2 4 5 2 4 3 

3 4 4 3 4 5 3 3 4 3 4 

5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 

4 5 5 5 4 3 5 4 4 4 3 

4 3 2 2 4 4 3 3 3 4 3 

3 3 3 4 3 5 4 4 4 3 4 

5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 3 

4 4 3 5 4 4 5 5 4 4 4 

5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 

3 3 5 3 3 4 4 3 3 3 4 

3 3 4 2 3 3 4 3 3 3 4 

5 5 4 5 4 4 5 4 4 3 5 

2 2 2 3 3 1 3 1 2 2 2 

4 4 5 3 4 4 4 3 5 4 4 

5 4 5 5 5 3 5 4 5 5 5 

4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 

4 4 3 4 4 5 3 3 5 4 4 

3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 4 

5 4 5 2 4 4 4 5 4 3 5 

3 4 5 4 4 4 3 4 4 4 3 

3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 3 

5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 

4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 

4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 

5 4 4 5 4 4 4 3 5 4 4 

3 4 3 2 3 3 2 3 3 3 1 

5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 

5 4 5 4 4 4 3 4 5 5 5 

3 4 3 2 3 3 3 4 3 3 2 

3 4 3 4 3 3 4 3 3 4 3 

4 3 5 4 4 4 5 5 5 4 5 

4 5 4 4 5 4 3 4 4 5 3 

3 5 3 4 4 3 3 3 4 3 3 

3 4 3 3 4 4 4 3 3 3 4 

4 3 4 3 4 3 4 5 3 3 4 

3 4 3 4 4 2 5 3 4 4 4 

4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 

5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 

4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 3 
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4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 

3 3 4 3 5 4 4 3 3 4 4 

5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 

3 3 3 4 3 3 3 2 2 3 3 

3 4 4 3 5 2 4 3 2 3 3 

3 3 4 2 3 3 3 4 4 4 3 

4 5 4 4 4 5 4 3 3 5 4 

4 3 4 3 4 4 4 3 5 4 4 

5 4 4 4 3 3 5 4 5 3 4 

2 3 3 3 4 3 3 3 2 3 3 

3 2 3 3 3 4 3 2 3 4 3 

4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 

4 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 

5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 

5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 5 

3 4 2 3 4 4 2 2 3 3 2 

4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 

4 3 3 3 4 4 3 4 3 3 4 

3 4 3 4 3 5 4 4 3 4 4 

5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 

4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 

5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 

4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 

5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 

5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 

3 2 3 4 4 3 3 3 4 3 3 

4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 

4 5 4 5 4 4 4 5 3 5 5 

5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 

4 4 3 3 4 3 3 3 4 4 4 

4 5 5 5 4 4 4 3 5 4 5 

4 3 5 4 4 5 4 5 4 4 4 

3 3 3 4 2 3 3 3 2 3 3 

5 4 4 5 4 3 4 4 4 3 5 

4 4 3 3 3 5 4 4 4 3 4 

4 3 3 3 4 4 3 4 2 3 4 

4 3 3 2 3 2 3 3 2 3 2 

5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 

5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 

5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 

5 5 5 4 5 3 5 4 4 4 3 

5 5 4 4 4 3 5 3 4 5 4 

4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 
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3 3 2 3 1 3 3 3 2 3 3 

5 5 5 4 4 5 3 5 5 4 4 

4 4 4 5 5 3 5 5 4 5 3 

3 3 4 2 3 3 3 4 2 2 3 

3 4 3 4 3 4 3 1 3 3 2 

4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 3 

5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 

4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 

LAMPIRAN 2 TABEL T 

1-40 

Pr 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 

df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 

1 1.00000 3.07768 6.31375 12.70620 31.82052 63.65674 318.30884 

2 0.81650 1.88562 2.91999 4.30265 6.96456 9.92484 22.32712 

3 0.76489 1.63774 2.35336 3.18245 4.54070 5.84091 10.21453 

4 0.74070 1.53321 2.13185 2.77645 3.74695 4.60409 7.17318 

5 0.72669 1.47588 2.01505 2.57058 3.36493 4.03214 5.89343 

6 0.71756 1.43976 1.94318 2.44691 3.14267 3.70743 5.20763 

7 0.71114 1.41492 1.89458 2.36462 2.99795 3.49948 4.78529 

8 0.70639 1.39682 1.85955 2.30600 2.89646 3.35539 4.50079 

9 0.70272 1.38303 1.83311 2.26216 2.82144 3.24984 4.29681 

10 0.69981 1.37218 1.81246 2.22814 2.76377 3.16927 4.14370 

11 0.69745 1.36343 1.79588 2.20099 2.71808 3.10581 4.02470 

12 0.69548 1.35622 1.78229 2.17881 2.68100 3.05454 3.92963 

13 0.69383 1.35017 1.77093 2.16037 2.65031 3.01228 3.85198 

14 0.69242 1.34503 1.76131 2.14479 2.62449 2.97684 3.78739 

15 0.69120 1.34061 1.75305 2.13145 2.60248 2.94671 3.73283 

16 0.69013 1.33676 1.74588 2.11991 2.58349 2.92078 3.68615 

17 0.68920 1.33338 1.73961 2.10982 2.56693 2.89823 3.64577 

18 0.68836 1.33039 1.73406 2.10092 2.55238 2.87844 3.61048 

19 0.68762 1.32773 1.72913 2.09302 2.53948 2.86093 3.57940 

20 0.68695 1.32534 1.72472 2.08596 2.52798 2.84534 3.55181 

21 0.68635 1.32319 1.72074 2.07961 2.51765 2.83136 3.52715 

22 0.68581 1.32124 1.71714 2.07387 2.50832 2.81876 3.50499 

23 0.68531 1.31946 1.71387 2.06866 2.49987 2.80734 3.48496 

24 0.68485 1.31784 1.71088 2.06390 2.49216 2.79694 3.46678 

25 0.68443 1.31635 1.70814 2.05954 2.48511 2.78744 3.45019 

26 0.68404 1.31497 1.70562 2.05553 2.47863 2.77871 3.43500 

27 0.68368 1.31370 1.70329 2.05183 2.47266 2.77068 3.42103 

28 0.68335 1.31253 1.70113 2.04841 2.46714 2.76326 3.40816 

29 0.68304 1.31143 1.69913 2.04523 2.46202 2.75639 3.39624 

30 0.68276 1.31042 1.69726 2.04227 2.45726 2.75000 3.38518 

31 0.68249 1.30946 1.69552 2.03951 2.45282 2.74404 3.37490 

32 0.68223 1.30857 1.69389 2.03693 2.44868 2.73848 3.36531 

33 0.68200 1.30774 1.69236 2.03452 2.44479 2.73328 3.35634 
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34 0.68177 1.30695 1.69092 2.03224 2.44115 2.72839 3.34793 

35 0.68156 1.30621 1.68957 2.03011 2.43772 2.72381 3.34005 

36 0.68137 1.30551 1.68830 2.02809 2.43449 2.71948 3.33262 

37 0.68118 1.30485 1.68709 2.02619 2.43145 2.71541 3.32563 

38 0.68100 1.30423 1.68595 2.02439 2.42857 2.71156 3.31903 

39 0.68083 1.30364 1.68488 2.02269 2.42584 2.70791 3.31279 

40 0.68067 1.30308 1.68385 2.02108 2.42326 2.70446 3.30688 

41-80 

Pr 
0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 

df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 

41 0.68052 1.30254 1.68288 2.01954 2.42080 2.70118 3.30127 

42 0.68038 1.30204 1.68195 2.01808 2.41847 2.69807 3.29595 

43 0.68024 1.30155 1.68107 2.01669 2.41625 2.69510 3.29089 

44 0.68011 1.30109 1.68023 2.01537 2.41413 2.69228 3.28607 

45 0.67998 1.30065 1.67943 2.01410 2.41212 2.68959 3.28148 

46 0.67986 1.30023 1.67866 2.01290 2.41019 2.68701 3.27710 

47 0.67975 1.29982 1.67793 2.01174 2.40835 2.68456 3.27291 

48 0.67964 1.29944 1.67722 2.01063 2.40658 2.68220 3.26891 

49 0.67953 1.29907 1.67655 2.00958 2.40489 2.67995 3.26508 

50 0.67943 1.29871 1.67591 2.00856 2.40327 2.67779 3.26141 

51 0.67933 1.29837 1.67528 2.00758 2.40172 2.67572 3.25789 

52 0.67924 1.29805 1.67469 2.00665 2.40022 2.67373 3.25451 

53 0.67915 1.29773 1.67412 2.00575 2.39879 2.67182 3.25127 

54 0.67906 1.29743 1.67356 2.00488 2.39741 2.66998 3.24815 

55 0.67898 1.29713 1.67303 2.00404 2.39608 2.66822 3.24515 

56 0.67890 1.29685 1.67252 2.00324 2.39480 2.66651 3.24226 

57 0.67882 1.29658 1.67203 2.00247 2.39357 2.66487 3.23948 

58 0.67874 1.29632 1.67155 2.00172 2.39238 2.66329 3.23680 

59 0.67867 1.29607 1.67109 2.00100 2.39123 2.66176 3.23421 

60 0.67860 1.29582 1.67065 2.00030 2.39012 2.66028 3.23171 

61 0.67853 1.29558 1.67022 1.99962 2.38905 2.65886 3.22930 

62 0.67847 1.29536 1.66980 1.99897 2.38801 2.65748 3.22696 

63 0.67840 1.29513 1.66940 1.99834 2.38701 2.65615 3.22471 

64 0.67834 1.29492 1.66901 1.99773 2.38604 2.65485 3.22253 

65 0.67828 1.29471 1.66864 1.99714 2.38510 2.65360 3.22041 

66 0.67823 1.29451 1.66827 1.99656 2.38419 2.65239 3.21837 

67 0.67817 1.29432 1.66792 1.99601 2.38330 2.65122 3.21639 

68 0.67811 1.29413 1.66757 1.99547 2.38245 2.65008 3.21446 

69 0.67806 1.29394 1.66724 1.99495 2.38161 2.64898 3.21260 

70 0.67801 1.29376 1.66691 1.99444 2.38081 2.64790 3.21079 

71 0.67796 1.29359 1.66660 1.99394 2.38002 2.64686 3.20903 

72 0.67791 1.29342 1.66629 1.99346 2.37926 2.64585 3.20733 

73 0.67787 1.29326 1.66600 1.99300 2.37852 2.64487 3.20567 

74 0.67782 1.29310 1.66571 1.99254 2.37780 2.64391 3.20406 

75 0.67778 1.29294 1.66543 1.99210 2.37710 2.64298 3.20249 

76 0.67773 1.29279 1.66515 1.99167 2.37642 2.64208 3.20096 

77 0.67769 1.29264 1.66488 1.99125 2.37576 2.64120 3.19948 
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78 0.67765 1.29250 1.66462 1.99085 2.37511 2.64034 3.19804 

79 0.67761 1.29236 1.66437 1.99045 2.37448 2.63950 3.19663 

80 0.67757 1.29222 1.66412 1.99006 2.37387 2.63869 3.19526 

81-120 

Pr 
0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 

df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 

81 0.67753 1.29209 1.66388 1.98969 2.37327 2.63790 3.19392 

82 0.67749 1.29196 1.66365 1.98932 2.37269 2.63712 3.19262 

83 0.67746 1.29183 1.66342 1.98896 2.37212 2.63637 3.19135 

84 0.67742 1.29171 1.66320 1.98861 2.37156 2.63563 3.19011 

85 0.67739 1.29159 1.66298 1.98827 2.37102 2.63491 3.18890 

86 0.67735 1.29147 1.66277 1.98793 2.37049 2.63421 3.18772 

87 0.67732 1.29136 1.66256 1.98761 2.36998 2.63353 3.18657 

88 0.67729 1.29125 1.66235 1.98729 2.36947 2.63286 3.18544 

89 0.67726 1.29114 1.66216 1.98698 2.36898 2.63220 3.18434 

90 0.67723 1.29103 1.66196 1.98667 2.36850 2.63157 3.18327 

91 0.67720 1.29092 1.66177 1.98638 2.36803 2.63094 3.18222 

92 0.67717 1.29082 1.66159 1.98609 2.36757 2.63033 3.18119 

93 0.67714 1.29072 1.66140 1.98580 2.36712 2.62973 3.18019 

94 0.67711 1.29062 1.66123 1.98552 2.36667 2.62915 3.17921 

95 0.67708 1.29053 1.66105 1.98525 2.36624 2.62858 3.17825 

96 0.67705 1.29043 1.66088 1.98498 2.36582 2.62802 3.17731 

97 0.67703 1.29034 1.66071 1.98472 2.36541 2.62747 3.17639 

98 0.67700 1.29025 1.66055 1.98447 2.36500 2.62693 3.17549 

99 0.67698 1.29016 1.66039 1.98422 2.36461 2.62641 3.17460 

100 0.67695 1.29007 1.66023 1.98397 2.36422 2.62589 3.17374 

101 0.67693 1.28999 1.66008 1.98373 2.36384 2.62539 3.17289 

102 0.67690 1.28991 1.65993 1.98350 2.36346 2.62489 3.17206 

103 0.67688 1.28982 1.65978 1.98326 2.36310 2.62441 3.17125 

104 0.67686 1.28974 1.65964 1.98304 2.36274 2.62393 3.17045 

105 0.67683 1.28967 1.65950 1.98282 2.36239 2.62347 3.16967 

106 0.67681 1.28959 1.65936 1.98260 2.36204 2.62301 3.16890 

107 0.67679 1.28951 1.65922 1.98238 2.36170 2.62256 3.16815 

108 0.67677 1.28944 1.65909 1.98217 2.36137 2.62212 3.16741 

109 0.67675 1.28937 1.65895 1.98197 2.36105 2.62169 3.16669 

110 0.67673 1.28930 1.65882 1.98177 2.36073 2.62126 3.16598 

111 0.67671 1.28922 1.65870 1.98157 2.36041 2.62085 3.16528 

112 0.67669 1.28916 1.65857 1.98137 2.36010 2.62044 3.16460 

113 0.67667 1.28909 1.65845 1.98118 2.35980 2.62004 3.16392 

114 0.67665 1.28902 1.65833 1.98099 2.35950 2.61964 3.16326 

115 0.67663 1.28896 1.65821 1.98081 2.35921 2.61926 3.16262 

116 0.67661 1.28889 1.65810 1.98063 2.35892 2.61888 3.16198 

117 0.67659 1.28883 1.65798 1.98045 2.35864 2.61850 3.16135 

118 0.67657 1.28877 1.65787 1.98027 2.35837 2.61814 3.16074 

119 0.67656 1.28871 1.65776 1.98010 2.35809 2.61778 3.16013 

120 0.67654 1.28865 1.65765 1.97993 2.35782 2.61742 3.15954 
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121-160 

Pr 
0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 

df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 

121 0.67652 1.28859 1.65754 1.97976 2.35756 2.61707 3.15895 

122 0.67651 1.28853 1.65744 1.97960 2.35730 2.61673 3.15838 

123 0.67649 1.28847 1.65734 1.97944 2.35705 2.61639 3.15781 

124 0.67647 1.28842 1.65723 1.97928 2.35680 2.61606 3.15726 

125 0.67646 1.28836 1.65714 1.97912 2.35655 2.61573 3.15671 

126 0.67644 1.28831 1.65704 1.97897 2.35631 2.61541 3.15617 

127 0.67643 1.28825 1.65694 1.97882 2.35607 2.61510 3.15565 

128 0.67641 1.28820 1.65685 1.97867 2.35583 2.61478 3.15512 

129 0.67640 1.28815 1.65675 1.97852 2.35560 2.61448 3.15461 

130 0.67638 1.28810 1.65666 1.97838 2.35537 2.61418 3.15411 

131 0.67637 1.28805 1.65657 1.97824 2.35515 2.61388 3.15361 

132 0.67635 1.28800 1.65648 1.97810 2.35493 2.61359 3.15312 

133 0.67634 1.28795 1.65639 1.97796 2.35471 2.61330 3.15264 

134 0.67633 1.28790 1.65630 1.97783 2.35450 2.61302 3.15217 

135 0.67631 1.28785 1.65622 1.97769 2.35429 2.61274 3.15170 

136 0.67630 1.28781 1.65613 1.97756 2.35408 2.61246 3.15124 

137 0.67628 1.28776 1.65605 1.97743 2.35387 2.61219 3.15079 

138 0.67627 1.28772 1.65597 1.97730 2.35367 2.61193 3.15034 

139 0.67626 1.28767 1.65589 1.97718 2.35347 2.61166 3.14990 

140 0.67625 1.28763 1.65581 1.97705 2.35328 2.61140 3.14947 

141 0.67623 1.28758 1.65573 1.97693 2.35309 2.61115 3.14904 

142 0.67622 1.28754 1.65566 1.97681 2.35289 2.61090 3.14862 

143 0.67621 1.28750 1.65558 1.97669 2.35271 2.61065 3.14820 

144 0.67620 1.28746 1.65550 1.97658 2.35252 2.61040 3.14779 

145 0.67619 1.28742 1.65543 1.97646 2.35234 2.61016 3.14739 

146 0.67617 1.28738 1.65536 1.97635 2.35216 2.60992 3.14699 

147 0.67616 1.28734 1.65529 1.97623 2.35198 2.60969 3.14660 

148 0.67615 1.28730 1.65521 1.97612 2.35181 2.60946 3.14621 

149 0.67614 1.28726 1.65514 1.97601 2.35163 2.60923 3.14583 

150 0.67613 1.28722 1.65508 1.97591 2.35146 2.60900 3.14545 

151 0.67612 1.28718 1.65501 1.97580 2.35130 2.60878 3.14508 

152 0.67611 1.28715 1.65494 1.97569 2.35113 2.60856 3.14471 

153 0.67610 1.28711 1.65487 1.97559 2.35097 2.60834 3.14435 

154 0.67609 1.28707 1.65481 1.97549 2.35081 2.60813 3.14400 

155 0.67608 1.28704 1.65474 1.97539 2.35065 2.60792 3.14364 

156 0.67607 1.28700 1.65468 1.97529 2.35049 2.60771 3.14330 

157 0.67606 1.28697 1.65462 1.97519 2.35033 2.60751 3.14295 

158 0.67605 1.28693 1.65455 1.97509 2.35018 2.60730 3.14261 

159 0.67604 1.28690 1.65449 1.97500 2.35003 2.60710 3.14228 

160 0.67603 1.28687 1.65443 1.97490 2.34988 2.60691 3.14195 
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161-200 

Pr 
0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 

df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 

161 0.67602 1.28683 1.65437 1.97481 2.34973 2.60671 3.14162 

162 0.67601 1.28680 1.65431 1.97472 2.34959 2.60652 3.14130 

163 0.67600 1.28677 1.65426 1.97462 2.34944 2.60633 3.14098 

164 0.67599 1.28673 1.65420 1.97453 2.34930 2.60614 3.14067 

165 0.67598 1.28670 1.65414 1.97445 2.34916 2.60595 3.14036 

166 0.67597 1.28667 1.65408 1.97436 2.34902 2.60577 3.14005 

167 0.67596 1.28664 1.65403 1.97427 2.34888 2.60559 3.13975 

168 0.67595 1.28661 1.65397 1.97419 2.34875 2.60541 3.13945 

169 0.67594 1.28658 1.65392 1.97410 2.34862 2.60523 3.13915 

170 0.67594 1.28655 1.65387 1.97402 2.34848 2.60506 3.13886 

171 0.67593 1.28652 1.65381 1.97393 2.34835 2.60489 3.13857 

172 0.67592 1.28649 1.65376 1.97385 2.34822 2.60471 3.13829 

173 0.67591 1.28646 1.65371 1.97377 2.34810 2.60455 3.13801 

174 0.67590 1.28644 1.65366 1.97369 2.34797 2.60438 3.13773 

175 0.67589 1.28641 1.65361 1.97361 2.34784 2.60421 3.13745 

176 0.67589 1.28638 1.65356 1.97353 2.34772 2.60405 3.13718 

177 0.67588 1.28635 1.65351 1.97346 2.34760 2.60389 3.13691 

178 0.67587 1.28633 1.65346 1.97338 2.34748 2.60373 3.13665 

179 0.67586 1.28630 1.65341 1.97331 2.34736 2.60357 3.13638 

180 0.67586 1.28627 1.65336 1.97323 2.34724 2.60342 3.13612 

181 0.67585 1.28625 1.65332 1.97316 2.34713 2.60326 3.13587 

182 0.67584 1.28622 1.65327 1.97308 2.34701 2.60311 3.13561 

183 0.67583 1.28619 1.65322 1.97301 2.34690 2.60296 3.13536 

184 0.67583 1.28617 1.65318 1.97294 2.34678 2.60281 3.13511 

185 0.67582 1.28614 1.65313 1.97287 2.34667 2.60267 3.13487 

186 0.67581 1.28612 1.65309 1.97280 2.34656 2.60252 3.13463 

187 0.67580 1.28610 1.65304 1.97273 2.34645 2.60238 3.13438 

188 0.67580 1.28607 1.65300 1.97266 2.34635 2.60223 3.13415 

189 0.67579 1.28605 1.65296 1.97260 2.34624 2.60209 3.13391 

190 0.67578 1.28602 1.65291 1.97253 2.34613 2.60195 3.13368 

191 0.67578 1.28600 1.65287 1.97246 2.34603 2.60181 3.13345 

192 0.67577 1.28598 1.65283 1.97240 2.34593 2.60168 3.13322 

193 0.67576 1.28595 1.65279 1.97233 2.34582 2.60154 3.13299 

194 0.67576 1.28593 1.65275 1.97227 2.34572 2.60141 3.13277 

195 0.67575 1.28591 1.65271 1.97220 2.34562 2.60128 3.13255 

196 0.67574 1.28589 1.65267 1.97214 2.34552 2.60115 3.13233 

197 0.67574 1.28586 1.65263 1.97208 2.34543 2.60102 3.13212 

198 0.67573 1.28584 1.65259 1.97202 2.34533 2.60089 3.13190 

199 0.67572 1.28582 1.65255 1.97196 2.34523 2.60076 3.13169 

200 0.67572 1.28580 1.65251 1.97190 2.34514 2.60063 3.13148 
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LAMPIRAN 3 HASIL UJI SMARTPLS4 

Outer loading 

 

Bandwagon 

Effect  

Content 

Marketing  

Keputusan 

Pembelian  

Online Customer 

Review  

X1.1  0.815  
   

X1.2  0.767  
   

X1.3  0.758  
   

X1.5  0.752  
   

X1.6  0.701  
   

X1.7  0.721  
   

X2.1  
 

0.768  
  

X2.2  
 

0.706  
  

X2.3  
 

0.726  
  

X2.4  
 

0.763  
  

X2.5  
 

0.799  
  

X2.8  
 

0.737  
  

X3.1  
   

0.759  

X3.2  
   

0.766  

X3.3  
   

0.721  

X3.4  
   

0.708  

X3.5  
   

0.773  

X3.6  
   

0.713  

Y1  
  

0.802  
 

Y10  
  

0.753  
 

Y11  
  

0.761  
 

Y2  
  

0.744  
 

Y3  
  

0.768  
 

Y4  
  

0.731  
 

Y7  
  

0.719  
 

Y8  
  

0.727  
 

Y9  
  

0.774  
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AVE 

 

Cronbach's 

alpha  

Composite 

reliability 

(rho_a)  

Composite 

reliability 

(rho_c)  

Average 

variance 

extracted 

(AVE)  

Bandwagon 

Effect  
0.847  0.850  0.887  0.567  

Content 

Marketing  
0.845  0.848  0.885  0.563  

Keputusan 

Pembelian  
0.905  0.906  0.922  0.568  

Online 

Customer 

Review  

0.835  0.835  0.879  0.548  

Cross Loadings 

 

Bandwagon 

Effect  

Content 

Marketing  

Keputusan 

Pembelian  

Online Customer 

Review  

X1.1  0.815  0.435  0.472  0.380  

X1.2  0.767  0.458  0.573  0.444  

X1.3  0.758  0.330  0.560  0.422  

X1.5  0.752  0.300  0.471  0.346  

X1.6  0.701  0.323  0.447  0.360  

X1.7  0.721  0.283  0.488  0.315  

X2.1  0.395  0.768  0.539  0.318  

X2.2  0.294  0.706  0.433  0.413  

X2.3  0.297  0.726  0.471  0.338  

X2.4  0.331  0.763  0.422  0.365  

X2.5  0.375  0.799  0.503  0.341  

X2.8  0.423  0.737  0.530  0.379  

X3.1  0.308  0.282  0.487  0.759  

X3.2  0.357  0.379  0.517  0.766  

X3.3  0.402  0.324  0.516  0.721  

X3.4  0.418  0.377  0.500  0.708  

X3.5  0.400  0.415  0.550  0.773  
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X3.6  0.359  0.332  0.531  0.713  

Y1  0.552  0.533  0.802  0.538  

Y10  0.556  0.542  0.753  0.539  

Y11  0.522  0.479  0.761  0.472  

Y2  0.517  0.459  0.744  0.506  

Y3  0.492  0.457  0.768  0.529  

Y4  0.489  0.493  0.731  0.516  

Y7  0.442  0.415  0.719  0.531  

Y8  0.437  0.537  0.727  0.499  

Y9  0.539  0.478  0.774  0.606  

R-Square 

 
R-square  R-square adjusted  

Keputusan Pembelian  0.692  0.686  

Model Fit 

 
Saturated model  Estimated model  

SRMR  0.062  0.062  

d_ULS  1.445  1.445  

d_G  0.571  0.571  

Chi-square  477.579  477.579  

NFI  0.794  0.794  

Path coefficients 

 

Original 

sample 

(O)  

Sample 

mean 

(M)  

Standard 

deviation 

(STDEV)  

t statistics 

(|O/STDEV|)  

P 

values  

Bandwagon 

Effect -> 

Keputusan 

Pembelian  

0.331  0.331  0.054  6.150  0.000  

Content 

Marketing -> 

Keputusan 

Pembelian  

0.308  0.308  0.056  5.534  0.000  

Online 

Customer 

Review -> 

Keputusan 

Pembelian  

0.385  0.387  0.051  7.495  0.000  
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LAMPIRAN 4 JURNAL BIMBINGAN 
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LAMPIRAN 5 BIODATA PENELITI 

Biodata Peneliti 

Nama     : Fariska A’yuna Fuadiyah 

Tempat, tanggal lahir   : Blitar, 5 September 2002 

Alamat Asal  : Dsn. Lemahduwur 02/02 Ds. Batokan Kec. 

Ngantru Kab. Tulungagung 

Alamat Kos  : Jl. Kanjuruhan IV No. 10, Tlogomas, Kec. 

Lowokwaru, Kota Malang, Jawa Timur 65144 

Telpon/Hp  : 085804818941 

Email  : fariskaa05@gmail.com 

 

Pendidikan Formal   

2009-2015 : SDN 1 Batokan 

2015-2018  : MTSN 7 Tulungagung 

2018-2021  : MAN 1 Tulungagung 

2022-2026  : Univarsitas Islam Neeri Maulana Malik Ibrahim 

Malang 

 

Pendidikan Non Formal 

2022-2023  : Program Khusus Perkuliahan Bahasa Arab 

(PKPBA) UIN Maulana Malik Ibrahim Malang 

2023-2024  : Program Khusus Perkuliahan Bahasa Inggris 

(PKPBI) UIN Maulana Malik Ibrahim Malang 
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LAMPIRAN 6 HASIL CEK TURNITIN 

 

 

 


