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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.

XiX



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
guestionnaire 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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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Keputusan pembelian menjadi bagian penting dalam pemasaran karena
menunjukkan keputusan akhir yang diambil konsumen setelah melalui berbagai
pertimbangan sebelum memilih dan membeli suatu produk atau jasa. Dalam
perspektif manajemen pemasaran, keputusan pembelian menjadi indikator utama
keberhasilan strategi yang diterapkan perusahaan, sekaligus menjadi tolok ukur
sejaun mana produk yang ditawarkan mampu memenuhi kebutuhan dan
ekspektasi pasar (Ardiyansyah & Purnama, 2024). Kotler & Keller (2022)
menegaskan bahwa memahami perilaku konsumen, khususnya pada tahap
keputusan pembelian, menjadi prasyarat bagi pemasar sebelum merancang strategi
komunikasi dan distribusi yang efektif. Bagi perusahaan, keputusan pembelian
tidak sekadar menghasilkan pendapatan, tetapi juga menjadi umpan balik yang
berharga untuk mengevaluasi relevansi produk di pasar (Damayanti dkk, 2023).
Sementara itu, bagi konsumen, keputusan ini merupakan proses kognitif dan
afektif yang melibatkan pertimbangan rasional maupun emosional dalam memilih
produk yang paling sesuai dengan kebutuhan dan nilai yang diyakini (Febrianti et
al., 2025).

Konsumen saat melakukan keputusan pembelian sebuah produk tidak
terjadi secara spontan melainkan melalui proses yang melibatkan banyak
pertimbangan. Proses ini biasanya dimulai dari mengenali kebutuhan atau
keinginan, mencari informasi, membandingkan pilihan, hingga akhirnya memilih

untuk membeli mendapatkan pilihan yang paling sesuai dengan kebutuhannya



(Satria, 2023). Dalam pemasaran digital, keputusan pembelian semakin
dipengaruhi oleh arus informasi yang berkembang melalui media sosial.
Konsumen tidak hanya membuat keputusan berdasarkan pertimbangan pribadi,
tetapi juga dipengaruhi oleh tren yang sedang ramai diikuti, konten pemasaran
yang menarik, serta ulasan dari konsumen lain yang telah menggunakan produk.
Media sosial memberikan ruang bagi konsumen untuk melihat pengalaman,
komentar, rekomendasi, dan respons pengguna lain terhadap suatu produk secara
cepat. Kondisi ini membuat konsumen lebih mudah terpengaruh oleh informasi
sosial sebelum menentukan pilihan pembelian.

Di era digital, keputusan pembelian pelanggan dipengaruhi oleh berbagai
faktor, termasuk informasi dan interaksi sosial yang muncul di media sosial, di
samping pertimbangan pribadi. Beberapa faktor yang relevan dengan kondisi
tersebut diantaranya adalah bandwagon effect (Rahman et al., 2024; Utami &
Sundari, 2024). Bandwagon effect menunjukkan adanya pengaruh sosial yang
mendorong konsumen untuk mengikuti pilihan atau perilaku mayoritas dalam
membeli suatu produk. Ketika konsumen melihat banyak orang membeli atau
merekomendasikan suatu produk, mereka cenderung merasa lebih yakin untuk
ikut melakukan pembelian. Selanjutnya content marketing (Shadrina &
Sulistyanto, 2022; Supriatna et al., 2022). Content marketing berperan sebagai
sarana untuk menyampaikan informasi produk secara menarik sehingga dapat
meningkatkan minat dan pemahaman konsumen. Selain itu, keputusan konsumen
juga dapat dipengaruhi oleh online customer review yang berisi pengalaman dan
penilaian dari pembeli sebelumnya. (Agustin et al., 2025; Kawet et al., 2024).

Selain itu, online customer review juga berperan penting karena menampilkan



pengalaman pembeli sebelumnya yang dapat memengaruhi kepercayaan calon
konsumen terhadap produk.

Di era digital saat ini, TikTok Shop di Indonesia semakin berkembang
sebagai salah satu platform social commerce yang banyak digunakan. Konsumen
tidak hanya memanfaatkan kemudahan dalam bertransaksi, tetapi juga aktif
berinteraksi melalui berbagai fitur yang tersedia di dalam aplikasi. Fitur seperti
ulasan pelanggan, jumlah produk terjual, rating, flash sale, live shopping, hingga
rekomendasi berbasis algoritma menciptakan pengalaman belanja yang dipenuhi
informasi sosial (Sulam & Fasa, 2025). Perkembangan ini didukung oleh data
GoodStats (2025) yang menunjukkan bahwa Indonesia merupakan pasar terbesar
kedua TikTok Shop di dunia dengan nilai Gross Merchandise Value (GMV)
mencapai sekitar US$6,198 miliar. Posisi ini sekaligus menjadikan Indonesia
sebagai pasar terbesar di kawasan Asia Tenggara, yang didorong oleh tingginya
jumlah pengguna TikTok serta budaya konsumsi digital yang terus berkembang.

Industri skincare merupakan salah satu sektor yang mengalami
pertumbuhan pesat dalam beberapa tahun terakhir (Damastuti, 2021). Kondisi
tersebut membuat produk skincare tidak lagi dipandang sebagai kebutuhan
tambahan, tetapi telah menjadi bagian dari rutinitas perawatan diri, khususnya di
kalangan generasi muda. Produk skincare yang terus berkembang mendorong
munculnya berbagai merek lokal yang bersaing untuk menarik perhatian
konsumen, salah satunya Glad2Glow. Produk skincare Glad2Glow menjadi
menarik untuk diteliti karena hadir di tengah meningkatnya kebutuhan konsumen
terhadap produk perawatan kulit yang mudah diakses melalui platform digital.

Penelitian (Azizah & Lestari, 2026) menjelaskan bahwa Glad2Glow aktif



memanfaatkan pemasaran digital, seperti live streaming marketing, online
customer review, dan influencer marketing untuk menjangkau konsumen terutama
mahasiswa yang aktif menggunakan media sosial dan e-commerce yaitu TikTok
Shop.

Penelitian tentang keputusan pembelian banyak dilakukan oleh peneliti
sebelumnya dan menggunakan sebagai variabel terikat. Diantaranya adalah
Penelitian Rahman et al. (2024) mengenai peranan bandwagon effect terhadap
keputusan pembelian Mie Gacoan Kota Depok. Penelitian serupa juga oleh
Nainggolan et al. (2026) tentang pengaruh bandwagon effect dan atribut produk
terhadap keputusan pembelian produk skincare pada Generasi Z di Kota Palangka
Raya. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa bandwagon effect
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian
serupa juga terjadi pada penelitian Penelitian Mahardini et al. (2023) yang
mengkaji pengaruh content marketing dan influencer marketing dengan keputusan
pembelian pada pengguna aplikasi TikTok di wilayah DKI Jakarta. Online review
(Qiu & Zhang, 2024). Selain itu, penelitian yang dilakukan (Ramadhana &
Ratumbuysang, 2022) menemukan bahwa online customer review berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada marketplace. Penelitian
didukung oleh Jati et al. (2026) menunjukkan online customer review memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian produk Wardah
Lightening Series di marketplace Shopee. Ulasan yang diberikan oleh konsumen
berperan sebagai sumber informasi yang membantu calon pembeli memahami
kualitas produk melalui pengalaman pengguna sebelumnya, sehingga dapat

meningkatkan kepercayaan dan mendorong keputusan pembelian.



Salah satu faktor yang menentukan keputusan pembelian adalah
bandwagon effect (Evelina & Pebrianti, 2021). Penelitian oleh Ningsih &
Fikriyah (2023), menjelaskan bahwa bandwagon effect dapat mendorong
konsumen mengikuti pembelian produk yang viral karena banyak orang lain juga
membelinya. Bandwagon effect semakin mudah ditemukan seiring dengan
pesatnya perkembangan media sosial yang memungkinkan informasi dan tren
menyebar dengan cepat. Menurut Djuna & Fadillah (2022), fenomena bandwagon
effect muncul karena pesatnya perkembangan media sosial yang kemudian
membawa pengaruh terhadap perubahan sosial pada generasi muda Indonesia.
Generasi muda sebagai pengguna aktif media sosial cenderung mengikuti tren,
gaya hidup, perilaku, maupun konten yang sedang populer agar dapat
menyesuaikan diri dengan lingkungan sosialnya. Akan tetapi, bandwagon effect
juga dapat menimbulkan dampak negatif apabila mendorong generasi muda untuk
melakukan pembelian secara berlebihan terutama ketika pembelian dilakukan
secara emosional dan hanya karena ikut-ikutan. Pembelian seperti ini dapat
mengarah pada perilaku konsumtif karena konsumen membeli barang yang belum
tentu sesuai dengan kebutuhan dan kurang mempertimbangkan keputusan secara
rasional (Evelina & Pebrianti, 2021).

Berdasarkan penelitian terdahulu menunjukkan bahwa bandwagon effect
berperan penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian (Utami & Sundari,
2024). Penelitian yang dilakukan oleh Rahman et al. (2024), mengingkapkan
bahwa bandwagon effect terhadap keputusan pembelian Mie Gacoan di Kota
Depok, di mana tingginya jumlah pembeli dan popularitas produk mendorong

konsumen lain untuk ikut membeli. Hasil ini mengindikasikan bahwa konsumen



cenderung menjadikan perilaku orang lain sebagai acuan dalam menentukan
pilihan. Hasil ini diperkuat oleh penelitian Wahyuni et al. (2026) menjelaskan
bahwa bandwagon effect berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Akan tetapi
hasil penelitian (Ramadhani, 2025) yang dilakukan pada mahasiswa Generasi Z di
Universitas Muhammadiyah Yogyakarta menunjukkan bahwa bandwagon effect
justru berpengaruh negatif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil ini
mengindikasikan bahwa semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk
mengikuti tren seperti Outfit of The Day (OOTD), tidak selalu meningkatkan
keputusan pembelian, bahkan dapat menurunkannya. Temuan tersebut
menunjukkan bahwa dalam kondisi tertentu, bandwagon effect dapat
menimbulkan efek yang berlawanan, terutama ketika konsumen memiliki
preferensi pribadi yang kuat atau ingin mempertahankan identitas diri yang unik.
Lebih lanjut, salah satu faktor yang dapat memengaruhi keputusan
pembelian adalah content marketing, yang berperan dalam menarik perhatian dan
minat konsumen sehingga mendorong mereka untuk melakukan pembelian (A. N.
Azizah et al., 2025). Dalam pemasaran digital, content marketing menjadi strategi
penting karena konsumen tidak hanya membutuhkan promosi, tetapi juga
informasi yang membantu mereka memahami produk sebelum membeli (Atika et
al., 2024). Konten yang disajikan secara menarik, informatif, dan relevan dapat
membantu konsumen mengenali kebutuhan mereka, memahami manfaat produk,
serta menemukan solusi yang sesuai. Hal ini sesuai dengan Kotler & Keller (2022)
yang menjelaskan bahwa konten dapat menjadi stimulus yang membentuk
persepsi nilai dan keterlibatan emosional konsumen. Dengan demikian, konten

tidak hanya digunakan untuk mempromosikan produk, tetapi juga berperan



sebagai media komunikasi yang dapat memengaruhi persepsi, penilaian, dan sikap
konsumen dalam menentukan keputusan pembelian. Penelitian Khotimah (2025)
menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh terhadap keputusan
pembelian konsumen Gen Z, sehingga variabel ini relevan untuk dikaji kembali
dalam lingkungan mahasiswa pengguna TikTok Shop di Kota Malang.

Hal ini didukung oleh beberapa penelitian yang meneliti pengaruh content
marketing terhadap keputusan pembelian. Penelitian Fauzan et al. (2025) pada
Generasi Z pengguna smartphone Samsung di Kota Tangerang menunjukkan
bahwa content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Hasil tersebut mengidikasikan bahwa konten pemasaran yang
menarik, informatif, dan sesuai dengan kebutuhan konsumen dapat meningkatkan
pemahaman terhadap produk sehingga mendorong terjadinya keputusan
pembelian. Penelitian Rossydah & Yudianto (2025) juga menunjukkan bahwa
content marketing berfungsi sebagai strategi pemasaran yang dapat memengaruhi
persepsi konsumen terhadap nilai produk serta meningkatkan Kketerlibatan
emosional konsumen melalui konten seperti video produk, live shopping,
storytelling, dan visual interaktif. Selain itu, Khotimah (2025) pada produk
kecantikan Glad2Glow menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Gen Z. Namun,
penelitian Huda et al. (2021) menunjukkan hasil yang berbeda, yaitu content
marketing tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian
pada UMKM di Indonesia. Temuan yang beragam tersebut menunjukkan bahwa

hubungan antara content marketing dan keputusan pembelian masih perlu diteliti



lebih lanjut dengan mempertimbangkan perbedaan objek penelitian, platform yang
digunakan, serta karakteristik konsumennya.

Selain itu, faktor penting lain dalam keputusan pembelian yaitu online
customer review (Sadila & Murwanti, 2025). Online customer review merupakan
ulasan, penilaian, atau pengalaman yang dibagikan oleh konsumen setelah
melakukan pembelian dan menggunakan suatu produk. Dalam pembelian online,
konsumen tidak dapat melihat atau mencoba produk secara langsung, sehingga
ulasan dari pembeli sebelumnya sering dijadikan bahan pertimbangan untuk
menilai kualitas, manfaat, serta kesesuaian produk. Hal ini menunjukkan bahwa
konsumen lebih cenderung mempercayai pengalaman pengguna lain karena
dinilai lebih nyata daripada promosi dari penjual. Online customer review
membantu konsumen mendapatkan informasi tentang kualitas produk melalui
pengalaman pembeli sebelumnya. Temuan serupa juga disampaikan oleh Yuliani
et al. (2024) bahwa online customer review turut memengaruhi keputusan
pembelian konsumen di marketplace Shopee. Dengan demikian, ulasan konsumen
menjadi sumber informasi penting yang dapat mengurangi keraguan,
meningkatkan kepercayaan, dan memperkuat keyakinan konsumen sebelum
membeli produk secara online.

Hal ini didukung oleh penelitian Kusuma (2023) yang menemukan bahwa
online customer review memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian di marketplace Shopee pada mahasiswa di Kota Bandung. Ulasan yang
diberikan konsumen berperan sebagai sumber informasi yang membantu calon
pembeli memahami kualitas, manfaat, serta kesesuaian produk berdasarkan

pengalaman pengguna sebelumnya. Penelitian tersebut diperkuat dengan Sadila &



Murwanti (2025) pada produk kosmetik Skintific di Shopee yang menunjukkan
bahwa online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Keberadaan ulasan konsumen dapat membantu mengurangi
ketidakpastian yang sering muncul dalam transaksi online sebelum konsumen
memutuskan untuk membeli produk. Penelitian Anjarsari & Rahmi (2025) pada
produk Two Way Cake Pixy di TikTok Shop, yang menunjukkan bahwa online
customer review berkontribusi dalam memengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Namun, hasil penelitian mengenai online customer review belum
sepenuhnya konsisten. Penelitian Kawet et al. (2024) menemukan bahwa secara
parsial online customer review tidak memberikan pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan pembelian. Adanya perbedaan hasil penelitian tersebut
menunjukkan masih terdapat ruang untuk penelitian lebih lanjut, khususnya pada
TikTok Shop produk skincare Glad2Glow dan mahasiswa di Kota Malang sebagai
responden. Dengan demikian, penelitian ini dilakukan untuk menguji kembali
pengaruh online customer review terhadap keputusan pembelian pada objek dan
karakteristik konsumen yang berbeda.

Berdasarkan penelitian terdahulu, penelitian ini dilakukan dengan tujuan
untuk menganalisis dan menguji pengaruh bandwagon effect, content marketing,
dan online customer review terhadap keputusan pembelian. Melalui pemahaman
terhadap bandwagon effect, pemasar dapat melihat bagaimana tren sosial
memengaruhi konsumen. Melalui content marketing, pemasar dapat mengetahui
peran konten dalam menarik perhatian dan membangun ketertarikan konsumen.
Sementara itu, online customer review membantu pemasar memahami pentingnya

pengalaman konsumen lain dalam membentuk keyakinan calon pembeli. Namun,
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hasil penelitian terdahulu masih menunjukkan perbedaan. Penelitian Ramadhani
(2025) menemukan bahwa bandwagon effect berpengaruh negatif terhadap
keputusan pembelian, Huda et al. (2021) menunjukkan bahwa content marketing
tidak berpengaruh signifikan, sedangkan Kawet et al. (2024) menemukan bahwa
online customer review tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Perbedaan tersebut menunjukkan bahwa ketiga variabel masih perlu
diuji kembali. Misalnya, belum banyak studi yang mempelajari keputusan
pembelian pada mahasiswa di Kota Malang, yang memiliki karakteristik unik
sebagai kota pendidikan dengan jumlah mahasiswa yang besar, tingkat
penggunaan media sosial yang tinggi, serta perilaku konsumsi yang beragam.
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.

Pemilihan mahasiswa pengguna TikTok Shop sebagai subjek penelitian
didasarkan pada perbedaan karakteristik perilaku konsumen dibandingkan dengan
pengguna e-commerce yang telah banyak diteliti. Pada platform seperti TikTok
Shop, keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh pertimbangan rasional
seperti harga dan kualitas produk, tetapi juga oleh faktor sosial berupa tren yang
sedang populer, banyaknya pembeli, serta ulasan dari pengguna lain. Selain itu,
konten promosi dalam bentuk video pendek, live shopping, dan komentar real-
time menciptakan pengalaman pencarian informasi yang lebih interaktif dan
persuasif. Konsumen dapat menyaksikan respons pengguna lain secara langsung,
sehingga pengaruh sosial menjadi lebih kuat dalam membentuk persepsi dan
keputusan pembelian (Afkar & Yusmaneli, 2023). Kondisi ini menunjukkan
bahwa proses terbentuknya keputusan pembelian pada TikTok Shop memiliki cara
kerja yang berbeda dibandingkan marketplace tradisional. Penelitian yang

mengintegrasikan bandwagon effect, content marketing, dan online customer
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review secara simultan pada platform seperti TikTok Shop masih relatif terbatas,
terutama di Kota Malang. Padahal, Kota Malang didominasi oleh generasi muda
dan mahasiswa yang aktif menggunakan media sosial, memiliki literasi digital
yang tinggi, serta responsif terhadap tren dan konten viral.

Kebaruan dalam penelitian ini terletak pada penggabungan tiga variabel,
yaitu bandwagon effect, content marketing, dan online customer review dalam
satu model penelitian untuk menguji pengaruhnya terhadap keputusan pembelian
produk skincare Glad2Glow pada mahasiswa pengguna TikTok Shop di Kota
Malang. Penelitian sebelumnya telah banyak membahas masing-masing variabel
secara terpisah, seperti bandwagon effect terhadap keputusan pembelian (Rahman
et al., 2024; Nainggolan et al., 2026), content marketing terhadap keputusan
pembelian produk Glad2Glow (Khotimah, 2025), serta online customer review
terhadap keputusan pembelian pada marketplace dan TikTok Shop (Kusuma,
2023; Anjarsari & Rahmi, 2025). Namun, penelitian yang secara khusus menguji
ketiga variabel tersebut secara simultan pada produk skincare Glad2Glow di
TikTok Shop masih terbatas. Selain itu, pemilihan mahasiswa di Kota Malang
sebagai responden memberikan sudut pandang yang lebih spesifik karena
kelompok ini aktif menggunakan media sosial, dekat dengan tren digital, dan
memiliki perilaku konsumsi yang beragam. Berdasarkan urgensi tersebut,
penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh ketiga variabel tersebut
terhadap keputusan pembelian di TikTok Shop, sehingga diharapkan dapat
memberikan implikasi praktis bagi pelaku usaha dalam merancang strategi

pemasaran yang lebih tepat sasaran.
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1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang dan perbedaan hasil penelitian sebelumnya,

rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

2.

3.

Apakah bandwagon effect berpengaruh terhadap keputusan pembelian
produk skincare Glad2Glow pada mahasiswa pengguna TikTok Shop di
Kota Malang?

Apakah content marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian
produk skincare Glad2Glow pada mahasiswa pengguna TikTok Shop di
Kota Malang?

Apakah online customer review berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk skincare Glad2Glow pada mahasiswa pengguna TikTok

Shop di Kota Malang?

1.3 Tujuan Penelitian

untuk:

1.

Sejalan dengan rumusan masalah di atas, tujuan penelitian ini adalah

Untuk menguji pengaruh bandwagon effect terhadap keputusan pembelian
produk skincare Glad2Glow pada mahasiswa pengguna TikTok Shop di
Kota Malang.

Untuk menguji pengaruh content marketing terhadap keputusan pembelian
produk skincare Glad2Glow pada mahasiswa pengguna TikTok Shop di
Kota Malang.

Untuk menguji pengaruh online customer review terhadap keputusan
pembelian produk skincare Glad2Glow pada mahasiswa pengguna TikTok

Shop di Kota Malang.
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1.4 Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan memberikan manfaat baik secara teoritis maupun
praktis, sebagai berikut:
1.4.1 Manfaat Teoritis

1. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan tambahan wawasan dalam
bidang manajemen pemasaran dan perilaku konsumen digital, khususnya
terkait pengaruh bandwagon effect (faktor sosial), content marketing
(strategi pemasaran berbasis konten), dan online customer review terhadap
keputusan pembelian dalam e-commerce.

2. Penelitian ini dapat memperkaya kajian mengenai pengaruh bandwagon
effect, content marketing, dan online customer review terhadap keputusan
pembelian produk skincare pada TikTok Shop.

3. Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai referensi bagi penelitian
selanjutnya yang membahas keputusan pembelian dengan menambahkan
variabel lain, objek berbeda, atau wilayah penelitian yang lebih luas.

1.4.2 Manfaat Praktis

1. Bagi Penulis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah pemahaman penulis
mengenai perilaku konsumen digital, khususnya dalam melihat pengaruh
bandwagon effect, content marketing, dan online customer review terhadap
keputusan pembelian produk skincare di TikTok Shop. Penelitian ini juga
menjadi sarana bagi penulis untuk menerapkan teori pemasaran yang telah

dipelajari ke dalam penelitian ilmiah.
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2. Bagi Perusahaan (TikTok Shop dan Pelaku Usaha)
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan bagi
Glad2Glow maupun pelaku usaha yang memasarkan produknya melalui
TikTok Shop. Hasil penelitian ini dapat membantu perusahaan memahami
pentingnya tren sosial, kualitas konten pemasaran, dan ulasan konsumen
dalam mendorong keputusan pembelian. Dengan demikian, perusahaan
dapat menyusun strategi pemasaran yang lebih sesuai dengan perilaku
konsumen digital.

3. Bagi Peneliti Selanjutnya
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi peneliti berikutnya
yang ingin mengkaji perilaku konsumen pada platform social commerce.
Peneliti selanjutnya dapat mengembangkan penelitian ini dengan
menggunakan variabel lain, objek penelitian yang berbeda, atau lokasi

penelitian yang lebih luas.



BAB Il

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu merupakan landasan penting dalam penyusunan
penelitian ini. Kajian mengenai keputusan pembelian telah banyak dilakukan oleh
berbagai peneliti dengan objek, wilayah, dan Kkarakteristik responden yang
berbeda. Secara umum, penelitian sebelumnya menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan metode Partial Least Square (PLS), Structural Equation
Modeling (SEM), dan regresi linear untuk menguji hubungan antara variabel
bandwagon effect, content marketing, online customer review, dan keputusan
pembelian. Penelitian Gaol & Wahyud (2023) menjelaskan bandwagon effect
berpengaruh terhadap keputusan pembelian, sementara Mahardini et al. (2023)
menemukan bahwa content marketing dan influencer marketing berpengaruh
terhadap keputusan pembelian. Penelitian tentang online customer review yang
dilakukan oleh (Wahyuningjati & Purwanto, 2024) (Misbakhudin et al., 2023)
juga menunjukkan bahwa online customer review berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Namun demikian, hasil penelitian terdahulu belum
sepenuhnya menunjukkan temuan yang seragam. Perbedaan hasil tersebut
menunjukkan masih adanya celah penelitian yang perlu dikaji lebih lanjut. Secara
lebih rinci, penelitian terdahulu yang menjadi dasar dalam penelitian ini disajikan

pada tabel berikut:
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Hasil Penelitian Terdahulu
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Nama, Tahun, Judul Variabel Metode Analisis Hasil Penelitian

No. L -

Penelitian Penelitian Data

1. | (Misbakhudin et al., | Variabel Penelitian ini | Hasil penelitian
2023) Independen: enggunakan menunjukkan bahwa
Content Marketing, | 1. Content pendekatan content marketing, live
Live Streaming, And Marketing kuantitatif dengan | streaming, dan online
Online Customer | 2. Live analisis data regresi | customer reviews masing-
Reviews On Fashion Streaming linear berganda | masing berpengaruh positif
Product 3. Online (SPSS 23) dan signifikan terhadap

Customer keputusan pembelian
Reviews produk fashion di platform
Variabel Shopee.
Dependen:
Purchase
Decision

2. | (Hidayat et al., 2024) | Variabel Penelitian ini | E-WOM dan brand image
The Influence of e- | Independen: menggunakan tidak berpengaruh positif
WOM, Brand Image | 1. E-WOM pendekatan signifikan terhadap
and Bandwagon | 2. Brand Image | kuantitatif dengan | keputusan pembelian,
Effect on Decisions to | 3. Bandwagon analisis data regresi | sedangkan bandwagon
Purchase Korean Effect linear berganda | effect berpengaruh positif
Street Food Family (Stata 17) dan signifikan terhadap
Mart Products Variabel keputusan pembelian

Dependen: produk Korean Street Food
Purchase di FamilyMart.
Decision

3. | (Reginaetal., 2021) | Variabel Penelitian ini | Online customer reviews,
The Effect of Online | Independen: menggunakan promosi, dan  e-trust
Customer Review and | 1. Online pendekatan berpengaruh  positif dan
Promotion  through Customer kuantitatif dengan | signifikan terhadap
E-Trust on  the Review analisis data SEM- | keputusan pembelian di
Purchase Decision of | 2. Promotion PLS (SmartPLS) Bukalapak. Selain itu,
Bukalapakin Medan online customer reviews
City Variabel dan promosi juga

Dependen: berpengaruh positif dan
Purchase signifikan terhadap
Decision keputusan pembelian
Variabel Mediasi: melalui  e-trust sebagai
E-Trust variabel mediasi.

4. | (Nata & Sudarwanto, | Variabel Penelitian ini | Brand image dan product
2022) Independen: menggunakan quality berpengaruh
Effectiveness of | 1. Content pendekatan terhadap keputusan
Brand Image, Marketing kuantitatif dengan | pembelian  produk  J-
Content Marketing, | 2. Brand Image | metode survei dan | GLOW, sedangkan content
and Quality Product | 3. Quality analisis data regresi | marketing tidak
on Purchase Decision Product linear berganda. berpengaruh. Secara
of J-GLOW Products simultan, ketiga variabel

Variabel berpengaruh signifikan
Dependen: terhadap keputusan
Purchase pembelian

Decision

5. | (Wahyuningjati & | Variabel Penelitian ini | E-WoM  dan  customer
Purwanto, 2024) Independen: menggunakan reviews berpengaruh
Exploring the | 1. E-WOM pendekatan positif terhadap trust, dan
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Nama, Tahun, Judul Variabel Metode Analisis Hasil Penelitian
No. Lo -
Penelitian Penelitian Data

Influence of | 2. Customer kuantitatif dengan | trust berpengaruh

Electronic Word of Reviews analisis data | signifikan terhadap

Mouth and Customer Structural Equation | keputusan pembelian pada

Reviews on Purchase | Variabel Modeling (SEM). platform Shopee. Selain

Decisions: The | Dependen: itu, trust berperan sebagai

Mediating Role of | Purchase variabel mediasi  yang

Trust in the Shopee | Decision menghubungkan e-WoM

Marketplace dan  customer  reviews
Vaariabel dengan keputusan
Mediasi: pembelian, khususnya
Trust pada konsumen Gen Z.

6. | (Yudistira, 2022) Variabel Penelitian ini | Bandwagon effect dan
Pengaruh Bandwagon | Independen: menggunakan veblen effect berpengaruh
Effect, Veblen Effect, | 1. Bandwagon pendekatan signifikan terhadap
Dan Pendapatan Effect kuantitatif dengan | keputusan pembelian
Terhadap Keputusan | 2. Veblen Effect | jenis eksplanasi dan | sepeda, sedangkan
Pembelian Sepeda Di | 3. Pendapatan analisis data regresi | pendapatan tidak
Masa Pandemi linear berganda | berpengaruh signifikan
Covid-19 Variabel menggunakan terhadap keputusan

Dependen: aplikasi SPSS 25. pembelian.
Keputusan
Pembelian

7. | (Tedy & Sitinjak, | Variabel Penelitian ini | Content marketing dan
2024) Independen: menggunakan online customer review
Pengaruh Content | 1. Content pendekatan berpengaruh positif
Marketing dan Online Marketing kuantitatif dengan | terhadap keputusan
Customer Review | 2. Online teknik pembelian pada Krav.ery.
pada Media Customer pengumpulan data
Instagram  terhadap review melalui  kuesioner
Keputusan Pembelian dan analisis data
di Krav.ery Variabel regresi

Dependen: menggunakan
Keputusan aplikasi SPSS 20.
Pembelian

8. | (Anandaetal., 2025) | Variabel Penelitian ini | Online customer review
Pengaruh On Line | Independen: menggunakan dan content marketing
Customer Review dan | 1. Content pendekatan berpengaruh signifikan
Content  Marketing Marketing kuantitatif terhadap keputusan
Terhadap Keputusan | 2. Online deskriptif ~ dengan | pembelian produk Halloca
Pembelian pada Customer analisis data Partial | di TikTok Shopzz
Produk Skincare review Least Square (PLS).

HALLOCA di Tiktok

Shop Variabel
Dependen:
Keputusan
Pembelian

9. | (Sartika et al., 2025) | Variabel Penelitian ini | Content marketing dan
Pengaruh Content | Independen: menggunakan online customer reviews
Marketing Dan | 1. Content pendekatan berpengaruh positif dan
Online Customer Marketing kuantitatif dengan | signifikan terhadap
Review Terhadap | 2. Online teknik  deskriptif | keputusan pembelian, baik
Keputusan Pembelian Customer dan verifikatif serta | secara parsial maupun
Pengguna Tiktok review analisis data regresi | simultan pada TikTok
Shop linear berganda | Shop.

Variabel menggunakan SPSS

Dependen:

25.
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Nama, Tahun, Judul Variabel Metode Analisis Hasil Penelitian
No. Lo -
Penelitian Penelitian Data
Keputusan
Pembelian
10. | (Gaol & Wahyud, | Variabel Penelitian ini | Bandwagon effect dan
2023) Independen: menggunakan pembayaran digital
The Influence Of The | 1. Bandwagon pendekatan berpengaruh signifikan
Bandwagon  Effect, Effect kuantitatif terhadap keputusan
Digital Payment, And | 2. Digital deskriptif ~ dengan | pembelian, sedangkan
Income On Purchase Payment analisis data regresi | pendapatan tidak
Decisions For The | 3. Income logistik biner (Uji | berpengaruh  signifikan.
Korean Wave Wald dan  Uji | Secara simultan, ketiga
Associated Product Variabel Statistik G). variabel berpengaruh
Dependen: terhadap keputusan
Keputusan pembelian produk Korean
Pembelian Wave (Hallyu).

2.2 Konsep Teori
2.2.1 Bandwagon Effect
2.2.1.1 Definisi Bandwagon Effect

Bandwagon effect merupakan fenomena psikologis yang dimana individu
cenderung untuk mengikuti tren, gaya hidup, perilaku yang dilakukan oleh banyak
orang. Menurut Schmitt-beck (2015), bandwagon effect adalah fenomena ketika
seseorang mengikuti pilihan atau pendapat yang dipersepsikan sebagai mayoritas.
Fenomena ini terjadi karena individu sering menganggap bahwa pilihan mayoritas
adalah pilihan yang paling benar atau paling aman untuk diikuti. Konsep
bandwagon effect telah lama dikenal dalam ilmu sosial dan berasal dari istilah
dalam dunia politik Amerika pada akhir abad ke-19, yang menggambarkan
kecenderungan orang untuk mengikuti sesuatu karena sedang populer. Dalam
perkembangannya pada abad ke-20, istilah ini digunakan untuk menjelaskan
fenomena sosial di mana individu cenderung mengikuti pilihan atau perilaku yang
dianggap didukung oleh banyak orang. Hal ini terjadi dapat mengikuti tren yang
sedang berkembang di lingkungannya, meskipun sebenarnya tidak sepenuhnya

sesuai dengan pendapat atau prinsip pribadinya.
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Dalam perilaku konsumen, bandwagon effect merupakan fenomena yang
menunjukkan bahwa keputusan pembelian seseorang tidak hanya dipengaruhi
oleh kebutuhan pribadi, tetapi juga oleh perilaku orang lain di sekitarnya. Konsep
ini pertama kali diperkenalkan oleh Leibenstein (1950), yang menjelaskan bahwa
permintaan terhadap suatu produk dapat meningkat karena banyak orang lain juga
mengonsumsi produk tersebut. Dengan kata lain, keputusan pembelian tidak
hanya didasarkan pada manfaat produk, tetapi juga dipengaruhi oleh perilaku
orang lain dan terus berkembang. Dalam hal ini berarti seseorang membeli produk
karena banyak orang lain juga membeli atau menggunakan produk tersebut.
Bandwagon effect dapat dipahami sebagai kecenderungan individu untuk
mengikuti tren, baik dalam bentuk gaya, sikap, maupun perilaku, yang sedang
populer di lingkungan sosialnya.

Secara definisi bandwagon effect merupakan fenomena psikologis bahwa
seseorang melakukan sesuatu karena orang lain melakukannya (Romadhoni &
Ansyah, 2025). Menurut Rizqgah et al. (2025) mendefinisikan bandwagon effect
sebagai kecenderungan konsumen untuk mengikuti tren atau perilaku yang
dilakukan oleh banyak orang, hal ini muncul karena adanya dorongan sosial serta
keinginan individu untuk diterima dalam kelompok. Sedangkan menurut Djuna &
Fadillah (2022) bandwagon effect merupakan fenomena yang menggambarkan
kondisi di mana individu cenderung mengikuti tren, baik dalam bentuk gaya
hidup, perilaku, maupun pilihan konsumsi yang sedang populer di masyarakat.
Fenomena ini smakin kuat seiring dengan pesatnya perkembangan teknologi dan
media sosial yang mempercepat penyebaran informasi. Konsumen dengan mudah

terpapar berbagai tren melalui platform digital, sehingga persepsi terhadap
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popularitas suatu produk atau perilaku menjadi semakin dominan dalam
memengaruhi keputusan mereka.

Fenomena bandwagon effect yang berkembang di media sosial dapat
membuat generasi muda mudah mengikuti tren yang sedang ramai. Melalui media
sosial, penyebaran tren dapat berlangsung dengan cepat melalui video, foto, pesan
teks, ulasan, maupun konten promosi lainnya. Fenomena bandwagon effect yang
menyebar dengan cepat di kalangan generasi muda dapat memberikan pengaruh
positif maupun negatif, seperti yang disampaikan oleh (Ningsih & Fikriyah, 2023)
menjelaskan bahwa bandwagon effect terjadi ketika seseorang ikut membeli suatu
produk karena produk tersebut sedang viral dan banyak dibeli orang lain. Pada
TikTok Shop, kondisi ini dapat memengaruhi keputusan pembelian Generasi Z,
terutama ketika suatu produk sering muncul, banyak direkomendasikan, dan ramai
dibicarakan. Jika tren yang diikuti hanya berkaitan dengan fashion, makanan, atau
produk populer, dampaknya mungkin tidak terlalu besar. Namun, jika kebiasaan
ikut-ikutan ini membuat seseorang membeli barang secara berlebihan tanpa
mempertimbangkan kebutuhan, maka hal tersebut dapat menimbulkan perilaku
konsumtif.

Perkembangan bandwagon effect mencerminkan perubahan perilaku
konsumen dari pengambilan keputusan yang rasional menuju kecenderungan
mengikuti pilihan mayoritas sebagai bentuk adaptasi sosial. Leibenstein (1950)
menjelaskan bahwa bandwagon effect muncul ketika preferensi seseorang
dipengaruhi oleh banyaknya orang lain yang memilih hal yang sama, sehingga
keputusan tidak lagi sepenuhnya didasarkan pada kebutuhan pribadi. Dalam

perkembangannya, fenomena ini semakin kuat di era digital, terutama dengan
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hadirnya media sosial yang mempercepat penyebaran tren dan informasi.
Bandwagon effect dipahami sebagai fenomena psikologis yang mendorong
individu mengikuti gaya, sikap, atau perilaku orang lain tanpa memahami nilai
atau kebenarannya secara mendalam (Romadhoni & Ansyah, 2023). Perilaku ini
umumnya dipengaruhi oleh tiga hal utama, yaitu keinginan untuk menyesuaikan
diri dengan kelompok, pengaruh dari orang lain, serta dorongan untuk
mendapatkan pengakuan sosial. Pada era digital, terutama di kalangan generasi Z,
fenomena ini semakin terlihat dalam keputusan pembelian, di mana konsumen
sering membeli produk karena sedang tren atau direkomendasikan oleh orang lain
di media sosial (Nainggolan et al., 2026).

Pemahaman tentang bandwagon effect penting untuk memperjelaskan
bagaimana perilaku konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh kebutuhan individu,
tetapi juga oleh pengaruh sosial dan lingkungan. Dalam keputusan pembelian,
fenomena ini dapat memperjelas mengapa konsumen cenderung memilih produk
yang populer atau banyak digunakan oleh orang lain. Leibenstein (1950)
menyatakan bahwa peningkatan permintaan suatu produk terjadi karena
banyaknya individu lain yang menggunakannya, sehingga memicu kecenderungan
untuk ikut serta. Selain itu, Djuna & Fadillah (2022) menjelaskan bahwa
bandwagon effect muncul akibat perkembangan media sosial yang mempercepat
penyebaran tren dan memengaruhi perilaku masyarakat. Hal ini diperkuat oleh
penelitian Choi et al. (2015) yang menunjukkan bahwa individu cenderung
memilih item yang telah dipilih oleh banyak orang lain, sehingga popularitas

dapat menjadi dasar dalam pengambilan keputusan. Bandwagon effect
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menunjukkan bahwa persepsi terhadap popularitas dan pengaruh sosial memiliki
peran penting dalam membentuk keputusan pembelian konsumen.

Konsep bandwagon effect dalam perilaku konsumen dapat dipahami
sebagai bentuk pengaruh sosial dalam proses pengambilan keputusan. Dalam
praktiknya, keputusan konsumen tidak selalu didasarkan pada pertimbangan
rasional seperti kualitas atau harga, tetapi juga dipengaruhi oleh apa yang sedang
populer di lingkungan sekitar. Hal ini terjadi karena individu cenderung melihat
pilihan mayoritas sebagai sesuatu yang benar atau layak diikuti. Menurut
Romadhoni & Ansyah (2023) bandwagon effect menggambarkan kecenderungan
seseorang untuk ikut memilih atau menggunakan sesuatu hanya karena banyak
orang lain melakukannya, tanpa mempertimbangkan secara mendalam nilai atau
manfaat sebenarnya. Fenomena ini semakin terlihat jelas di era digital, ketika
media sosial mempermudah penyebaran tren dan rekomendasi. Konsumen,
khususnya generasi Z, sering kali tertarik membeli produk karena sedang viral
atau banyak digunakan orang lain. Dengan demikian, bandwagon effect dapat
dipahami sebagai kecenderungan perilaku yang menunjukkan kesiapan individu
untuk mengikuti tren berdasarkan pengaruh sosial, bukan semata-mata karena
kebutuhan pribadi.

Fenomena bandwagon effect dalam pandangan Islam dapat dipahami
sebagai kebiasaan mengikuti orang lain yang bisa membawa dampak baik atau
buruk, tergantung pada apa yang diikuti. Dalam kehidupan sehari-hari, banyak
orang cenderung meniru perilaku, gaya hidup, atau keputusan orang lain tanpa
memikirkan secara matang apakah hal tersebut benar atau tidak. Dalam ajaran

Islam, mengikuti orang lain tidak sepenuhnya dilarang, tetapi harus disertai
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dengan pertimbangan apakah tindakan tersebut membawa kebaikan atau justru
keburukan (Djuna & Fadillah, 2022). Jika seseorang mengikuti hal-hal yang
positif, seperti perbuatan baik atau kegiatan yang bermanfaat, maka ia akan
mendapatkan dampak yang baik. Sebaliknya, jika yang diikuti adalah hal negatif,
maka dampaknya juga akan kembali kepada dirinya sendiri. Oleh karena itu,
Islam mengajarkan agar seseorang tidak sekadar ikut-ikutan, tetapi mampu
memilih mana yang baik dan mana yang tidak. Hal tersebut telah diterangkan

dalam Al-Qur’an surah Al-Isra ayat 7, ayat tersebut berbunyi:

CD 1 e U155 5 0 dgles S ]

Artinya: “Jika berbuat baik, (berarti) kamu telah berbuat baik untuk
dirimu sendiri. Jika kamu berbuat jahat, (kerugian dari kejahatan) itu kembali
kepada dirimu sendiri. Apabila datang saat (kerusakan) yang kedua, (Kami
bangkitkan musuhmu) untuk menyuramkan wajahmu, untuk memasuki masjid
(Baitulmaqdis) sebagaimana memasukinya ketika pertama kali, dan untuk
membinasakan apa saja yang mereka kuasai.” (Q.S Al-Isra 17:7)

Berdasarkan tafsir (Kemenag, 2022), ayat ini menjelaskan bahwa setiap
perbuatan manusia akan kembali kepada dirinya sendiri. Jika seseorang berbuat
baik dengan menaati perintah Allah dan Rasul-Nya serta berbuat kebaikan kepada
sesama, maka manfaat dari perbuatan tersebut akan dirasakan oleh dirinya sendiri,
karena ia akan memperoleh balasan atas kebaikan itu. Sebaliknya, jika seseorang
melakukan perbuatan buruk, maka dampak negatif dari perbuatan tersebut juga

akan kembali kepada dirinya, karena setiap kejahatan pasti membawa akibat yang
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merugikan pelakunya. Selanjutnya, ayat ini juga menjelaskan tentang kejahatan
kedua yang dilakukan oleh Bani Israil serta hukuman yang mereka terima. Ketika
mereka kembali melakukan pelanggaran, Allah mendatangkan musuh untuk
menghukum mereka, sehingga mereka mengalami kesedihan dan penderitaan
yang terlihat dari kondisi mereka yang terhina. Musuh-musuh tersebut bahkan
memasuki Masjidil Agsa, sebagaimana yang pernah terjadi sebelumnya, dengan
tujuan menghancurkan dan menguasai apa yang ada di dalamnya. Peristiwa ini
menjadi peringatan bahwa setiap kejahatan yang dilakukan secara berulang akan
membawa konsekuensi yang lebih besar, dan menunjukkan bahwa manusia harus
bertanggung jawab atas setiap tindakan yang dilakukan.

Jika dikaitkan dengan bandwagon effect, ayat ini mengajarkan bahwa
mengikuti orang lain tetap memiliki tanggung jawab pribadi. Seseorang sering
ikut-ikutan karena melihat banyak orang melakukan hal yang sama, tanpa berpikir
panjang apakah itu baik atau buruk. Padahal, dalam Islam dijelaskan bahwa setiap
perbuatan akan kembali kepada diri sendiri. Artinya, jika seseorang mengikuti
tren yang baik, maka ia juga akan mendapatkan kebaikan. Sebaliknya, jika ia
mengikuti hal yang buruk hanya karena ingin sama dengan orang lain, maka
dampak negatifnya tetap akan ia rasakan sendiri. Oleh karena itu, ayat ini
mengingatkan agar tidak sekadar mengikuti mayoritas, tetapi tetap menggunakan
akal dan pertimbangan sebelum bertindak. Dengan begitu, seseorang tidak mudah
terpengaruh oleh lingkungan dan bisa memilih mana yang benar-benar baik untuk

dirinya.
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2.2.1.2 Faktor Bandwagon Effect

Bandwagon effect dalam perilaku konsumen terjadi karena adanya
pengaruh dari dalam diri individu maupun dari lingkungan sekitarnya. Fenomena
ini membuat seseorang cenderung mengikuti apa yang sedang populer tanpa
mempertimbangkan secara mendalam apakah pilihan tersebut benar-benar sesuai
dengan kebutuhannya. Sarah (2022) menunjukkkan beberapa faktor utama yang
memengaruhi terjadinya bandwagon effect, yaitu:
a. Pemikiran kelompok (groupthink)

Lingkungan sosial memiliki pengaruh besar dalam membentuk perilaku
individu. Seseorang cenderung mengikuti kebiasaan atau tren yang ada dalam
kelompoknya agar tetap selaras dan mudah berinteraksi. Ketika tidak mengikuti
tren tersebut, individu bisa mengalami tekanan sosial atau kesulitan dalam
beradaptasi. Kondisi ini membuat seseorang secara tidak langsung “dipaksa”
untuk menyesuaikan diri, bahkan terkadang harus mengesampingkan nilai atau
prinsip pribadinya.

b. Keinginan untuk diterima dalam kelompok

Setiap individu memiliki kebutuhan untuk diakui dan menjadi bagian dari
suatu kelompok sosial. Keinginan ini mendorong seseorang untuk mengikuti tren
yang sedang berkembang agar dianggap relevan dan tidak ketinggalan.
Fenomena ini sering dikaitkan dengan fear of missing out (FOMO), yaitu rasa
takut tertinggal dari tren yang sedang populer, sehingga individu cenderung ikut-

ikutan tanpa mempertimbangkan secara matang.
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c. Rasa takut dikucilkan

Selain ingin diterima, individu juga memiliki ketakutan akan penolakan
sosial. Jika tidak mengikuti tren, seseorang bisa dianggap berbeda, aneh, atau
bahkan berisiko dikucilkan oleh lingkungannya. Untuk menghindari hal tersebut,
individu lebih memilih mengikuti apa yang dilakukan oleh mayoritas, meskipun
tidak selalu sesuai dengan keinginan atau kebutuhannya.

Ketiga faktor tersebut menunjukkan bahwa bandwagon effect tidak hanya
terjadi karena tekanan dari lingkungan sekitar, tetapi juga karena dorongan dari
dalam diri individu. Seseorang sering mengikuti tren bukan hanya karena
kebutuhan, tetapi karena ingin merasa diterima dan menjadi bagian dari
kelompoknya. Dalam kehidupan sehari-hari, banyak orang menyesuaikan cara
berpikir, gaya hidup, atau pilihan mereka agar tidak terlihat berbeda dari orang
lain. Selain itu, rasa takut akan penolakan, seperti dikucilkan atau dianggap tidak
sesuai dengan lingkungan, juga membuat seseorang lebih memilih untuk ikut-
ikutan. Di era sekarang, terutama dengan adanya media sosial, pengaruh ini
menjadi semakin kuat karena tren dapat menyebar dengan sangat cepat.
Akibatnya, banyak individu yang mengikuti sesuatu tanpa benar-benar
mempertimbangkan apakah hal tersebut sesuai dengan dirinya. Bandwagon
effect terjadi karena perpaduan antara tekanan dari lingkungan dan kebutuhan
seseorang untuk diterima serta menghindari penolakan sosial.

2.2.2.3 Dimensi Pengukuran Bandwagon effect

Dimensi pengukuran bandwagon effect digunakan untuk melihat sejauh

mana seseorang cenderung mengikuti apa yang dilakukan oleh banyak orang,

terutama dalam hal konsumsi. Fenomena ini tidak hanya dipengaruhi oleh
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lingkungan sosial, tetapi juga oleh kondisi psikologis individu, seperti keinginan
untuk diterima dan diakui dalam kelompok. Penting untuk memahami dimensi
karena dapat menjelaskan bagaimana tekanan sosial dan pandangan mayoritas
memengaruhi keputusan seseorang, khususnya pada generasi muda yang sangat
aktif di media sosial. Konsep bandwagon effect kemudian dikembangkan dalam
penelitian perilaku konsumen modern melalui beberapa dimensi (Ningsih &
Fikriyah 2023), seperti:
a. Conformity (Penyesuaian)

Dimensi conformity dapat dipahami sebagai kecenderungan seseorang untuk
menyesuaikan sikap, pendapat, dan perilakunya dengan apa yang dilakukan oleh
mayoritas dalam lingkungan sosialnya. Conformity dijelaskan sebagai perilaku
individu yang cenderung mengikuti keputusan atau pandangan kelompok,
terutama ketika berada dalam situasi sosial yang penuh tekanan atau
ketidakpastian (Farjam & Loxbo, 2024). Hal ini menunjukkan bahwa seseorang
tidak hanya terpengaruh oleh lingkungan, tetapi juga memiliki dorongan dari
dalam diri untuk menyesuaikan diri agar tetap diterima oleh kelompoknya. Selain
itu, conformity juga berkaitan dengan kebutuhan sosial individu, seperti keinginan
untuk diterima dan diakui dalam kelompok. Penelitian Suardi & Riskina (2025)
menunjukkan bahwa banyak individu mengikuti perilaku mayoritas tanpa
pertimbangan rasional, hanya untuk memperoleh penerimaan sosial dan
menghindari penolakan dari lingkungan.

Dalam perspektif Islam, conformity atau penyesuaian diri terhadap
lingkungan sosial tidak sepenuhnya dilarang, tetapi harus disikapi secara bijak dan

selektif. Islam mengajarkan bahwa setiap individu memiliki tanggung jawab
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moral untuk membedakan antara yang benar dan yang salah, sehingga tidak boleh
mengikuti mayoritas secara buta tanpa mempertimbangkan nilai kebenaran. Hal
ini sejalan dengan prinsip dalam dalam QS. Al-An’am: 116 yang menekankan
agar manusia tidak hanya mengikuti kebiasaan atau pendapat banyak orang

apabila hal tersebut menyimpang dari kebenaran:
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Artinya: “Jika engkau mengikuti (kemauan) kebanyakan orang (kafir) di
bumi ini (dalam urusan agama), niscaya mereka akan menyesatkanmu dari jalan
Allah. Mereka hanya mengikuti persangkaan belaka dan mereka hanyalah
membuat kebohongan.”

Ayat ini menunjukkan bahwa seseorang tidak boleh mengikuti mayoritas
secara sembarangan tanpa mempertimbangkan kebenaran. Islam mengajarkan
agar setiap individu bersikap kritis, tidak mudah terpengaruh oleh opini umum,
dan tetap berpegang pada nilai yang benar. Oleh karena itu, meskipun suatu
produk atau tren sedang populer, keputusan yang diambil seharusnya didasarkan
pada pertimbangan rasional dan nilai kebaikan, bukan hanya karena ingin
mengikuti orang lain. Dengan demikian, konsep bandwagon effect dalam
perspektif Islam perlu disikapi secara bijak agar tidak terjebak pada perilaku ikut-
ikutan yang dapat merugikan diri sendiri.

b. Interpersonal influence (Pengaruh Orang Lain)

Dimensi ini menjelaskan seberapa besar keputusan dan perilaku seseorang

dipengaruhi oleh orang lain di sekitarnya, seperti keluarga, teman, atau

lingkungan sosial. Dalam kehidupan sehari-hari, seseorang sering tidak
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sepenuhnya mengambil keputusan sendiri, tetapi mempertimbangkan pendapat,
saran, atau pengalaman orang lain sebelum menentukan pilihan. Hal ini terjadi
karena individu cenderung memperhatikan pendapat dan pengalaman orang lain
sebelum menentukan pilihan, sehingga keputusan yang diambil sering Kkali
merupakan hasil dari interaksi sosial, bukan hanya pertimbangan pribadi (Bhukya
& Paul, 2023). Dari sisi pemikiran, individu biasanya menjadikan informasi dari
orang lain sebagai bahan pertimbangan sebelum membeli. Dari sisi perasaan,
seseorang bisa merasa lebih yakin, nyaman, atau bahkan tertekan karena adanya
pengaruh dari lingkungan. Sementara itu, dari sisi tindakan, pengaruh ini terlihat
ketika seseorang mengikuti rekomendasi, membeli produk yang sedang populer,
atau meniru pilihan orang lain.

Dalam perspektif Islam, konsep interpersonal influence atau pengaruh dari
orang lain dapat dikaitkan dengan beberapa dalil yang menekankan pentingnya
selektif dalam menerima pengaruh sosial. Salah satunya terdapat dalam QS. Al-
Hujurat ayat 6 yang berbunyi bahwa jika datang seseorang membawa suatu berita,
maka harus diteliti terlebih dahulu kebenarannya agar tidak menimbulkan

penyesalan di kemudian hari.
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Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman, jika seorang fasik datang
kepadamu membawa berita penting, maka telitilah kebenarannya agar kamu tidak
mencelakakan suatu kaum karena ketidaktahuan(-mu) yang berakibat kamu

menyesali perbuatanmu itu.”
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Ayat ini menunjukkan bahwa dalam mengambil keputusan, seseorang tidak
boleh langsung percaya atau mengikuti pendapat orang lain tanpa melakukan
verifikasi. Hal ini sangat relevan dengan kondisi di era digital, di mana informasi
dari media sosial dapat dengan mudah memengaruhi persepsi dan keputusan
individu. Di era digital, pengaruh ini menjadi semakin kuat karena media sosial
memungkinkan seseorang menerima informasi, ulasan, dan rekomendasi dari
banyak orang dalam waktu singkat. Misalnya, ketika suatu produk mendapatkan
banyak komentar positif, orang lain akan lebih mudah percaya dan tertarik untuk
mencobanya (Ferraro & McFerran, 2023). Kondisi ini menunjukkan bahwa opini
publik dapat membentuk persepsi individu terhadap suatu produk atau tren.

c. Status seeking (Pencarian/Pengakuan Status)

Dimensi ini menggambarkan keinginan seseorang untuk mendapatkan
pengakuan, penghargaan, atau posisi yang lebih baik dalam lingkungan sosialnya
melalui pilihan konsumsi. Dalam kehidupan sehari-hari, hal ini terlihat ketika
seseorang memilih produk tertentu bukan hanya karena fungsinya, tetapi juga
karena produk tersebut dapat meningkatkan citra diri atau membuatnya terlihat
lebih baik di mata orang lain. Dengan kata lain, konsumsi tidak hanya digunakan
untuk memenuhi kebutuhan, tetapi juga sebagai sarana untuk menunjukkan
identitas dan status sosial.

Selain itu, Wati Evelina & Pebrianti (2021) menjelaskan bahwa individu
yang merasa memiliki status sosial lebih tinggi cenderung merasa lebih dihargai
dan diakui oleh orang lain. Hal ini sejalan dengan penelitian Anderson (2012)
yang menunjukkan bahwa status sosial dapat memengaruhi perilaku individu

dalam suatu kelompok. Ketika seseorang ingin meningkatkan citra dirinya, ia
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akan berusaha mengikuti hal-hal yang dianggap mampu meningkatkan status
tersebut. Dalam kondisi ini, gengsi juga berperan penting, karena individu ingin
terlihat lebih baik dibandingkan orang lain di sekitarnya (Paskov et al., 2017).

Lebih lanjut, Schmitt-beck (2015) menjelaskan bahwa bandwagon effect
juga dapat muncul karena adanya rasa takut dikucilkan dari kelompok sosial.
Seseorang akan cenderung mengikuti apa yang dilakukan oleh mayoritas agar
tetap diterima dan tidak kehilangan status sosialnya. Status seeking menjadi salah
satu faktor penting dalam bandwagon effect, karena menunjukkan bahwa perilaku
ikut-ikutan tidak hanya dipengaruhi oleh tekanan sosial, tetapi juga oleh keinginan
individu untuk mendapatkan pengakuan dan posisi yang lebih baik dalam
lingkungannya.

Dalam perspektif Islam, konsep status seeking atau keinginan untuk
mendapatkan pengakuan dan posisi sosial yang lebih tinggi perlu disikapi dengan
hati-hati agar tidak mengarah pada sikap berlebihan. Hal ini sejalan dengan firman
Allah dalam QS. Al-Hadid ayat 20 yang menjelaskan bahwa kehidupan dunia
sering kali dipenuhi dengan kesenangan, perhiasan, serta saling berbangga-bangga

dalam hal kekayaan dan kedudukan. Allah Subhanahu wa Ta'ala berfirman:
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Artinya: “Ketahuilah bahwa kehidupan dunia itu hanyalah permainan,
kelengahan, perhiasan, dan saling bermegah-megahan di antara kamu serta
berlomba-lomba dalam banyaknya harta dan anak keturunan. (Perumpamaannya
adalah) seperti hujan yang tanamannya mengagumkan para petani, lalu
mengering dan kamu lihat menguning, kemudian hancur. Di akhirat ada azab
yang keras serta ampunan dari Allah dan keridaan-Nya. Kehidupan dunia (bagi
orang-orang yang lengah) hanyalah kesenangan yang memperdaya.”

Ayat ini menunjukkan bahwa dorongan untuk mencari status sosial memang
merupakan bagian dari sifat alami manusia, karena setiap individu memiliki
keinginan untuk dihargai dan diakui oleh orang lain. Namun, Islam mengingatkan
bahwa jika dorongan tersebut tidak dikendalikan, maka dapat membuat seseorang
terlalu fokus pada penilaian manusia dan melupakan tujuan utama kehidupan,
yaitu beribadah kepada Allah. Keinginan untuk terlihat lebih unggul, mengikuti
tren, atau bersaing dalam hal materi dan penampilan dapat mendorong perilaku

berlebihan, bahkan hingga mengarah pada kesombongan dan sikap pamer.

2.2.2 Content Marketing
2.2.2.1 Definisi Content Marketing

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) konten adalah informasi
yang tersedia melalui media atau produk elektronik, seperti teks, gambar, audio,
dan video. Kemudian definisi konten sendiri dalam Kamus Besar Bahasa
Indonesia sebagai pesan atau informasi yang disajikan dalam media onine atau
komunikasi digital (Kamus Besar Bahasa Indonesia, 2026). Dalam perkembangan
saat ini konton sangat penting karena menjadi sarana utama dalam menyampaikan

informasi kepada masyarakat. Konten tidak hanya berfungsi sebagai media
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penyampaian pesan, tetapi juga sebagai alat untuk menarik perhatian, memberikan
pemahaman, serta memengaruhi sikap dan perilaku konsumen. Konten yang
disusun dengan baik, jelas, dan sesuai dengan kebutuhan pengguna akan lebih
mudah dipahami dan memiliki daya tarik yang lebih tinggi.

Content marketing merupakan strategi dalam pemasaran digital yang
berfokus pada pembuatan dan penyebaran konten yang relevan, bernilai, serta
konsisten untuk menarik dan mempertahankan audiens (Kotler et al. 2017).
Menurut Pulizzi (2014) content marketing merupakan proses bisnis dan
pemasaran yang bertujuan menciptakan serta menyebarkan konten yang menarik
untuk mendorong tindakan konsumen yang menguntungkan. Selain itu, menurut
Yunita et al. (2021) content marketing adalah sebuah proses pemasaran dari
kegiatan bisnis yang bermanfaat untuk memproduksi dan mendistribusikan suatu
konten yang bernilai dan relevan segingga dapat menarik, memperoleh, dan
melibatkan target konsumen. Dengan demikian, content marketing dapat dipahami
sebagai strategi komunikasi yang berfokus pada pemberian nilai kepada
konsumen melalui konten, sehingga mampu membangun kepercayaan,
meningkatkan keterlibatan, dan pada akhirnya memengaruhi keputusan
pembelian.

Kemudian berdasarkan pendapat Mawarda & Firmansyah (2024), content
marketing adalah strategi pemasaran yang dilakukan dengan membuat dan
menyebarkan konten melalui media sosial untuk menarik perhatian konsumen dan
mendorong mereka melakukan pembelian. Konten yang dibuat tidak hanya
bertujuan untuk menjual produk, tetapi juga untuk membangun hubungan yang

baik dengan konsumen. Agar efektif, perusahaan perlu memahami apa yang
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dibutuhkan dan diinginkan oleh audiens, sehingga konten yang disajikan terasa
relevan dan bermanfaat. Berbeda dengan pemasaran biasa yang langsung
menawarkan produk, content marketing lebih fokus pada memberikan informasi
yang menarik agar konsumen tertarik dengan sendirinya. Dengan cara ini,
konsumen tidak merasa dipaksa, tetapi justru lebih percaya dan tertarik. Jika
dilakukan secara konsisten, strategi ini juga dapat membantu membangun citra
merek yang positif dan pada akhirnya memengaruhi keputusan pembelian
konsumen.

Berdasarkan berbagai penjelasan dari para ahli dan sumber yang ada, dapat
disimpulkan bahwa content marketing merupakan strategi pemasaran yang
dilakukan perusahaan dengan memanfaatkan media digital secara terencana dan
sistematis. Proses ini dimulai dari memahami kebutuhan konsumen, kemudian
dilanjutkan dengan perencanaan, pembuatan, hingga penyebaran konten dalam
berbagai bentuk seperti teks, audio, maupun video. Konten yang disajikan harus
memiliki nilai, relevan dengan kebutuhan audiens, menarik, serta disampaikan
secara konsisten agar mampu membangun perhatian dan kepercayaan. Tidak
hanya berfungsi sebagai sarana promosi, content marketing juga berperan dalam
memberikan informasi yang bermanfaat dan membantu konsumen dalam
mengambil keputusan. Hal ini pada akhirnya akan memberikan dampak positif
tidak hanya bagi konsumen, tetapi juga bagi keberlangsungan dan keuntungan
perusahaan.

Menurut (Kotler & Armstrong, 2016) agar content marketing dapat
berjalan dengan baik dan menarik perhatian konsumen, perusahaan perlu

memperhatikan beberapa tahapan penting berikut:
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Menentukan tujuan yang jelas (Goal Setting) Perusahaan harus
menetapkan tujuan utama dari pembuatan konten, seperti meningkatkan
penjualan, memperkenalkan produk, atau membangun brand awareness.
Menentukan target audiens (Audience Mapping) Penting untuk mengetahui
siapa yang menjadi sasaran konten, sehingga pesan yang disampaikan bisa
sesuai dengan kebutuhan dan minat audiens.

Merencanakan ide konten (ldeation and Planning) Perusahaan perlu
menyusun ide konten yang terarah dan terkonsep agar tidak asal membuat
konten, melainkan memiliki tujuan yang jelas.

Membuat konten yang menarik (Content Creation) Konten harus dibuat
semenarik mungkin, baik dari segi visual maupun isi, agar mampu menarik
perhatian dan minat audiens.

Menyampaikan konten dengan tepat (Content Distribution) Konten perlu
disebarkan melalui media atau platform yang sesuai, seperti media sosial,
website, atau platform digital lainnya agar dapat menjangkau target
audiens.

Mengembangkan jangkauan konten (Content Amplification) Konten yang
sudah dibuat perlu diperluas jangkauannya, misalnya melalui promosi
tambahan atau kolaborasi agar lebih banyak orang yang melihatnya.
Melakukan evaluasi konten (Content Marketing Evaluation) Perusahaan
perlu menilai apakah konten yang dibuat sudah efektif atau masih
memiliki kekurangan yang perlu diperbaiki.

Melakukan perbaikan secara berkelanjutan (Content Marketing

Improvement) Content marketing harus terus ditingkatkan dan disesuaikan
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dengan perkembangan tren agar tetap relevan dan efektif dalam jangka

panjang.

Strategi ini tidak hanya bertujuan untuk mempromosikan produk tetapi
juga untuk membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen melalui
penyampaian informasi yang bermanfaat. Content marketing menjadi sarana
komunikasi yang efektif karena mampu menyampaikan pesan pemasaran secara
lebih halus dan tidak bersifat memaksa (Haryanto & Siti Nur Azizah, 2021).
Dengan content marketing perusahaan dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen serta menciptakan keterikatan emosional yang lebih kuat terhadap
merek, sehingga konsumen tidak hanya tertarik untuk membeli, tetapi juga
berpotensi menjadi pelaggan yang loyal. Pendekatan ini menekankan bahwa
konsumen modern cenderung lebih responsif terhadap konten yang memberikan
manfaat dibandingkan dengan iklan tradisional yang bersifat meyakinkan secara
langsung. Oleh karena itu, content marketing menjadi alat penting dalam
menciptakan hubungan yang berkelanjutan antara merek dan konsumen melalui
komunikasi yang relevan dan bernilai.

Dalam hukum Islam yang bersumber dari Al-Qur’an maupun Al-Hadis
tidak ada yang secara langsung membahas tentang content marketing seperti iklan
atau membuat konten di sosial media. Meskipun demikian sebagai agama yang
bersifat universal tentu memiliki solusi dari setiap permasalahannya. Nilai-nilai
seperti kejujuran (shiddiq), amanah, keterbukaan, serta larangan terhadap
penipuan dan manipulasi informasi menjadi landasan utama dalam menjalankan

aktivitas pemasaran. Sebagaimana Allah SWT berfirman dalam Al-Qur’an surah
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An-Nahl ayat 25 yang mengajarkan untuk menyampaikan sesuatu dengan cara

yang bijak, baik, dan penuh hikmah. Ayat tersebut berbunyi:
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Artinya: “Serulah (manusia) ke jalan Tuhanmu dengan hikmah dan
pengajaran yang baik serta debatlah mereka dengan cara yang lebih baik.
Sesungguhnya Tuhanmu Dialah yang paling tahu siapa yang tersesat dari jalan-

Nya dan Dia (pula) yang paling tahu siapa yang mendapat petunjuk.”

Tafsir Wajiz (Kemenag, 2022) ayat tersebut menjelaskan bahwa Nabi
Muhammad diperintahkan untuk mengajak manusia ke jalan Allah dengan cara
yang bijak, benar, dan penuh kebaikan, serta menyampaikan pesan dengan sikap
yang lembut dan tidak memaksa. Jika menghadapi perbedaan pendapat atau
penolakan, maka harus disikapi dengan cara yang baik dan tetap menjaga etika.
Jika dikaitkan dengan content marketing, makna ini dapat dipahami bahwa dalam
menyampaikan informasi atau promosi, pelaku usaha harus menggunakan cara
yang sopan, jujur, dan tidak menyesatkan. Konten yang dibuat sebaiknya tidak
hanya bertujuan menarik perhatian, tetapi juga memberikan informasi yang
bermanfaat dan mudah dipahami oleh audiens. Selain itu, ketika berinteraksi
dengan konsumen, seperti menanggapi kritik atau komentar di media sosial, harus
dilakukan dengan sikap yang baik dan profesional.

Menurut Dilys et al. (2022) tujuan utama dari content marketing pada

dasarnya adalah untuk memperkenalkan dan mempromosikan produk atau jasa
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agar lebih dikenal oleh masyarakat luas. Namun, dalam praktiknya masih sering
ditemukan konten pemasaran yang menyampaikan informasi secara berlebihan,
bahkan cenderung melebih-lebihkan manfaat produk demi menarik perhatian
konsumen. Kondisi ini dapat menimbulkan persepsi yang tidak sesuai dengan
kenyataan. Oleh karena itu, dalam perspektif etika pemasaran, konten yang
disampaikan seharusnya berdasarkan fakta yang nyata, tidak dibuat-buat, dan
tidak menyesatkan. Jika informasi yang disampaikan benar, jujur, dan
memberikan pengetahuan baru kepada konsumen mengenai produk atau jasa,
maka konten tersebut dapat dianggap sebagai bentuk komunikasi yang baik dan
dibenarkan. Praktik content marketing yang mengandung informasi tidak benar
atau berlebihan dapat merusak kepercayaan konsumen dan dianggap tidak etis.
Dalam kajian etika pemasaran digital, transparansi dan kejujuran menjadi prinsip
utama yang harus dijaga dalam setiap komunikasi pemasaran.
2.2.2.2 Faktor Content Marketing
Menurut (Osorio-andrade et al. 2025), 5 faktor yang dapat memengaruhi

content marketing, yaitu diantaranya sebagai berikut:
a. Relevansi konten

Relevansi konten menunjukkan seberapa sesuai isi konten dengan kebutuhan,
minat dan karakteristik audiens yang dituju. Dalam digital yang penuh informasi,
konsumen hanya akan tertarik pada konten yang benar-benar sesuai dengan apa
yang mereka butuhkan. Oleh karena itu, perusahaan perlu memahami siapa target
audiensnya, bagaimana perilakunya, serta apa yang sedang mereka cari, agar
konten yang dibuat bisa tepat sasaran dan mampu menarik perhatian sekaligus

mempertahankan minat mereka.



40

b. Kualitas dan daya tarik konten

Konten yang berkualitas tidak hanya menyampaikan informasi secara akurat,
tetapi juga dikemas secara menarik, kreatif, dan mudah dipahami. Daya tarik
konten dapat dilihat dari aspek visual, gaya bahasa, serta format penyajian yang
digunakan. Konten yang kreatif dan menarik biasanya lebih mampu meningkatkan
interaksi seperti komentar, like, atau share.
c. Konsistensi dan identitas merek

Konsistensi dalam pembuatan konten berkaitan dengan keselarasan pesan,
nilai, dan karakter merek yang ditampilkan secara terus-menerus. Konten yang
konsisten akan membantu audiens lebih mudah mengenali dan mengingat suatu
merek. Selain itu, konsistensi juga dapat meningkatkan kepercayaan karena
menunjukkan keseriusan dan profesionalitas perusahaan dalam berkomunikasi.
d. Interaktivitas dan keterlibatan konsumen

Dalam pemasaran digital, komunikasi tidak lagi bersifat satu arah, melainkan
dua arah. Konten yang mampu mendorong interaksi, seperti komentar, likes, dan
shares, akan meningkatkan keterlibatan konsumen secara signifikan. Interaktivitas
ini memungkinkan konsumen untuk berpartisipasi aktif dalam proses komunikasi,
sehingga tercipta hubungan yang lebih dekat antara merek dan audiens. Dengan
demikian, semakin tinggi tingkat interaktivitas konten, semakin besar pula
peluang konten tersebut memengaruhi perilaku konsumen.
e. Kredibilitas sumber dan distribusi konten

Kredibilitas penyampai pesan, seperti influencer atau figur publik, dapat
meningkatkan tingkat kepercayaan audiens terhadap konten yang disampaikan.

Selain itu, pemilihan platform distribusi yang tepat juga menjadi faktor penting
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dalam menentukan keberhasilan content marketing. Setiap platform memiliki
karakteristik audiens yang berbeda, sehingga strategi distribusi harus disesuaikan
dengan target pasar. Dengan demikian, keberhasilan content marketing tidak
hanya ditentukan oleh isi konten, tetapi juga oleh siapa yang menyampaikan dan
melalui media apa konten tersebut disebarkan.

2.2.2.3 Dimensi Pengukuran Content Marketing

Dimensi pengukuran dari content marketing menurut (Pektas & Hassan,
2020), diantaranya:

a. Reliabilitas (Reliability)

Dimensi ini menggambarkan sejauh mana konten yang disampaikan oleh
perusahaan dapat dipercaya dan memberikan informasi yang benar kepada
audiens. Reliabilitas tidak hanya berkaitan dengan kebenaran isi pesan, tetapi juga
mencakup konsistensi, kejelasan, dan kesesuaian informasi dengan kondisi nyata.
Dalam praktiknya, konten yang reliabel biasanya disusun berdasarkan fakta, tidak
mengandung unsur berlebihan, serta mampu menjelaskan produk atau layanan
secara transparan sehingga mudah dipahami oleh konsumen.

Dalam perspektif Islam, dimensi reliabilitas (reliability) dalam content
marketing sangat berkaitan dengan prinsip kejujuran dan kebenaran dalam
menyampaikan informasi. Hal ini sejalan dengan firman Allah SWT dalam QS.

Al-Ahzab ayat 70 yang berbunyi:
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Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada Allah

dan ucapkanlah perkataan yang benar.”
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Ayat ini menunjukkan bahwa dalam menyampaikan informasi, kejujuran dan
kebenaran merupakan prinsip utama yang harus dijaga oleh setiap individu.
Dalam content marketing, hal ini berarti konten yang dibuat harus berdasarkan
fakta, tidak dilebih-lebihkan, dan sesuai dengan kondisi yang sebenarnya. Ketika
informasi disampaikan secara jujur dan akurat, maka audiens akan lebih mudah
percaya dan merasa yakin terhadap produk atau layanan yang ditawarkan. Namun,
jika konten disusun dengan cara yang berlebihan atau mengandung unsur
manipulasi, hal tersebut dapat menyesatkan dan merusak kepercayaan konsumen.
Oleh karena itu, Islam menekankan pentingnya menjaga integritas dalam
komunikasi, termasuk dalam kegiatan pemasaran, agar tidak hanya berorientasi
pada keuntungan, tetapi juga mengedepankan nilai amanah dan tanggung jawab.

b. Disbelief (Keraguan terhadap konten)

Disbelief menggambarkan tingkat keraguan atau ketidakpercayaan konsumen
terhadap konten yang mereka lihat, terutama dalam pemasaran digital. Di era
digital, banyaknya informasi membuat konsumen menjadi lebih hati-hati dan tidak
langsung percaya begitu saja. Keraguan biasanya muncul ketika informasi yang
disampaikan terlihat terlalu berlebihan, tidak realistis, atau tidak sesuai dengan
kenyataan. Oleh karena itu, konsumen cenderung mempertimbangkan kembali
kebenaran informasi sebelum memutuskan untuk percaya atau melakukan
pembelian.

Dalam perspektif Islam, konsep disbelief atau keraguan terhadap informasi
sangat berkaitan dengan prinsip kehati-hatian dalam menerima berita. Hal ini
sesuai dengan firman Allah SWT dalam QS. Al-Hujurat ayat 6 yang menegaskan

bahwa setiap informasi yang diterima harus diperiksa terlebih dahulu
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kebenarannya agar tidak menimbulkan kesalahan dalam mengambil keputusan.

ayat tersebut berbuyi:
o 18 ! PP ¢ 800 s e o & A~ o gl @ 7
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Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman, jika seorang fasik datang
kepadamu membawa berita penting, maka telitilah kebenarannya agar kamu tidak
mencelakakan suatu kaum karena ketidaktahuan(-mu) yang berakibat kamu
menyesali perbuatanmu itu.”

c. Persuasion Knowledge (Pemahaman terhadap maksud persuasi)

Persuasion knowledge menggambarkan kemampuan konsumen dalam
menyadari bahwa suatu konten dibuat dengan tujuan untuk memengaruhi atau
membujuk mereka agar tertarik pada produk atau layanan tertentu. Dalam
pemasaran digital, konsumen saat ini semakin sadar bahwa sebagian besar konten
yang mereka lihat di media sosial maupun platform online merupakan bagian dari
strategi promosi. Oleh karena itu, konsumen cenderung lebih kritis dalam menilai
isi pesan yang disampaikan perusahaan.

Dalam perspektif Islam, konsep persuasion knowledge dapat dikaitkan
dengan prinsip penyampaian pesan yang bijak dan tidak memaksa, sebagaimana
firman Allah SWT dalam QS. An-Nahl ayat 125 yang mengajarkan untuk
menyeru dengan hikmah, nasihat yang baik, dan cara yang santun. Ayat ini
menegaskan bahwa dalam menyampaikan sesuatu, termasuk dalam konteks
pemasaran, pendekatan yang digunakan harus lembut, tidak memaksa, serta

mengedepankan nilai kebaikan.
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2.2.3 Online Customer Review
2.2.3.1 Definisi Online Customer Review

Menurut Amelia et al. (2021), online customer review dapat dipahami
sebagai pendapat dan pengalaman yang dibagikan oleh konsumen setelah
menggunakan suatu produk atau layanan yang diberikan oleh penjual. Ulasan ini
biasanya berisi penilaian mengenai kualitas, kelebihan, maupun kekurangan dari
produk yang telah digunakan. Sementara itu, Syakira dan Moeliono (2019)
menjelaskan bahwa online customer review merupakan bentuk umpan balik dari
konsumen berdasarkan pengalaman pribadi mereka, yang kemudian dapat
memengaruhi  calon konsumen lain. Ulasan tersebut sering dijadikan
pertimbangan oleh konsumen baru dalam menentukan keputusan pembelian,
karena dianggap lebih jujur dan mencerminkan pengalaman nyata pengguna
sebelumnya.

Online customer review merupakan bentuk komunikasi dari mulut ke
mulut (word of mouth) yang terjadi secara online, di mana konsumen memberikan
penilaian terhadap produk atau layanan yang telah mereka gunakan. Menurut
Depari & Ginting (2022), ulasan yang diberikan bisa bersifat positif maupun
negatif, tergantung pada pengalaman masing-masing konsumen. Biasanya, setelah
melakukan pembelian dan menggunakan produk, konsumen akan membagikan
perasaan atau pendapat mereka melalui fitur review yang tersedia di platform e-
commerce. Ulasan tersebut menjadi sumber informasi penting bagi calon
konsumen lain. Dengan membaca pengalaman pengguna sebelumnya, calon
pembeli dapat menilai apakah produk tersebut sesuai dengan kebutuhan mereka

atau tidak. Oleh karena itu, online customer review tidak hanya menjadi sarana
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berbagi pengalaman, tetapi juga berperan dalam membantu konsumen lain dalam
mempertimbangkan keputusan pembelian secara lebih matang.

Perkembangan online customer review menunjukkan bahwa ulasan
konsumen tidak hanya berfungsi sebagai media berbagi pengalaman, tetapi juga
menjadi sumber informasi yang memiliki pengaruh besar terhadap perilaku
konsumen. Dalam pemasaran digital, ulasan ini termasuk dalam electronic word
of mouth (eWOM), yang terbukti mampu memengaruhi persepsi, sikap, hingga
keputusan pembelian konsumen. Penelitian Cheung dan Thadani (2012)
menjelaskan bahwa informasi yang disampaikan melalui eWOM memiliki tingkat
kepercayaan yang lebih tinggi karena berasal dari pengalaman nyata pengguna,
sehingga lebih mudah memengaruhi calon konsumen dibandingkan promosi
langsung dari perusahaan. Selain itu, Filieri (2015) juga menemukan bahwa
kualitas informasi dalam ulasan online, seperti kejelasan dan kredibilitas, berperan
penting dalam membentuk kepercayaan dan niat pembelian konsumen.

Di era digital saat ini, peran online customer review semakin kuat karena
didukung oleh kemudahan akses informasi melalui berbagai platform e-commerce
dan media sosial. Konsumen tidak lagi hanya mengandalkan informasi dari
penjual, tetapi juga aktif mencari referensi dari ulasan pengguna lain sebelum
mengambil keputusan. Hal ini membuat ulasan online menjadi salah satu faktor
utama dalam proses evaluasi produk. Dengan demikian, online customer review
dapat dipahami sebagai alat komunikasi yang tidak hanya menyampaikan
pengalaman, tetapi juga membentuk opini publik, meningkatkan kepercayaan,
serta mendorong keputusan pembelian secara lebih rasional dan berbasis

informasi.



46

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:
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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

Keputusan pembelian merupakan proses yang dilalui konsumen sebelum
akhirnya memutuskan untuk membeli suatu produk atau jasa. Proses ini tidak
terjadi secara spontan, melainkan melalui beberapa tahapan seperti mengenali
kebutuhan, mencari informasi, mengevaluasi alternatif, hingga menentukan
pilihan yang paling sesuai (Slamet et al., 2022). Dalam setiap tahap, konsumen
akan mempertimbangkan berbagai aspek, seperti manfaat produk, harga, kualitas,
serta kesesuaian dengan kebutuhan mereka. Menurut Kotler & Armstrong (2016),
keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen yang mencakup
aktivitas memilih, membeli, dan menggunakan produk untuk memenuhi
kebutuhan. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian merupakan hasil
dari pertimbangan yang matang, bukan sekadar tindakan impulsif. Konsumen
cenderung membandingkan beberapa pilihan sebelum mengambil keputusan agar
memperoleh produk yang memberikan nilai terbaik. Oleh karena itu, pemahaman
terhadap proses keputusan pembelian menjadi penting bagi perusahaan agar dapat
menyusun strategi pemasaran yang tepat dan sesuai dengan kebutuhan konsumen.

Selanjutnya, keputusan pembelian juga dapat dipahami sebagai hasil dari
proses evaluasi terhadap beberapa alternatif pilihan yang tersedia di pasar. Dalam
proses ini, konsumen tidak langsung menentukan pilihan, tetapi terlebih dahulu
mengumpulkan informasi dari berbagai sumber, seperti iklan, ulasan pengguna,
rekomendasi teman, maupun pengalaman pribadi. Informasi tersebut kemudian
digunakan untuk membandingkan kelebihan dan kekurangan setiap produk, baik

dari segi kualitas, harga, manfaat, maupun kesesuaian dengan kebutuhan.
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Schiffman & Wisenblit (2019) menjelaskan bahwa keputusan pembelian
merupakan hasil dari proses pemilihan di antara dua atau lebih alternatif yang ada.
Proses ini menunjukkan bahwa konsumen berusaha mengambil keputusan secara
rasional dengan mempertimbangkan berbagai kemungkinan yang ada. Selain itu,
evaluasi alternatif juga membantu konsumen dalam meminimalkan risiko
kesalahan dalam memilih produk, sehingga keputusan yang diambil dapat
memberikan kepuasan yang maksimal.

Penelitian Kuswanto (2021) menyatakan bahwa faktor seperti citra merek,
persepsi waktu, dan layanan purna jual memiliki pengaruh terhadap keputusan
pembelian konsumen. Citra merek yang positif dapat meningkatkan kepercayaan
dan keyakinan konsumen terhadap kualitas produk. Persepsi waktu berkaitan
dengan kapan konsumen merasa tepat untuk melakukan pembelian, sedangkan
layanan purna jual memberikan rasa aman setelah transaksi dilakukan. Hal ini
menunjukkan bahwa keputusan pembelian tidak hanya didasarkan pada fungsi
utama produk, tetapi juga dipengaruhi oleh bagaimana konsumen memandang
nilai, kenyamanan, dan risiko dari produk tersebut. Di era digital, keputusan
pembelian semakin dipengaruhi oleh kemudahan akses informasi melalui internet
dan media sosial. Konsumen dapat dengan mudah mencari ulasan, rekomendasi,
serta pengalaman pengguna lain sebelum membeli produk. Kondisi ini membuat
konsumen menjadi lebih selektif dan berhati-hati dalam mengambil keputusan.
2.2.4.2 Faktor Keputusan pembelian

Sebelum konsumen memutuskan untuk membeli dan menggunakan
produk yang akan digunakannya, terdapat beberapa faktor penentu yang dapat

mempengaruhi untuk menentukan tindakan yang akan dipilih. (Kotler &
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Armstrong, 2016), mengelompokkan empat faktor yang menjadi penentu

konsumen terpengaruh dalam melakukan pembelian, diantaranya sebagai berikut:

a. Faktor Kebudayaan
Faktor kebudayaan berkaitan dengan latar belakang budaya yang dimiliki
oleh seseorang, seperti asal negara, ras, agama, kelompok sosial, serta
lingkungan tempat tinggal. Hal-hal ini secara tidak langsung memengaruhi
cara seseorang berpikir, bersikap, dan mengambil keputusan, termasuk dalam
memilih dan membeli suatu produk.

b. Faktor Sosial
Faktor sosial berhubungan dengan pengaruh dari lingkungan sekitar, seperti
keluarga, teman, status sosial, serta peran seseorang dalam kelompok.
Keputusan pembelian sering kali dipengaruhi oleh orang lain, baik secara
langsung melalui interaksi sehari-hari maupun secara tidak langsung melalui
pengaruh sikap dan perilaku yang ada di lingkungan sosial.

c. Faktor Pribadi
Faktor pribadi mencerminkan karakter masing-masing individu, seperti usia,
pekerjaan, kondisi ekonomi, kepribadian, gaya hidup, serta pengalaman
hidup. Setiap orang memiliki latar belakang yang berbeda, sehingga
keputusan pembelian yang diambil juga akan berbeda sesuai dengan kondisi
dan preferensi pribadi.

d. Faktor Psikologis
Faktor psikologis berkaitan dengan kondisi dalam diri seseorang, seperti
motivasi, persepsi, pengetahuan, serta keyakinan. Cara seseorang memandang

suatu produk dan dorongan dari dalam dirinya sangat memengaruhi
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keputusan untuk membeli atau tidak. Faktor ini sering kali menjadi penentu
utama karena berkaitan langsung dengan cara berpikir dan perasaan individu.
2.2.4.3 Dimensi Keputusan Pembelian

Menurut Wulandari & Mulyanto (2024), keputusan pembelian memiliki
beberapa dimensi yang dapat digunakan untuk menentukan keputusan pembelian,
diantaranya sebagai berikut:

Dimensi pertama adalah keputusan tentang jenis produk, yaitu ketika
konsumen menentukan kategori produk yang akan dibeli sesuai dengan
kebutuhannya. Kedua, keputusan tentang bentuk produk, di mana konsumen
memilih variasi atau bentuk produk yang paling sesuai, seperti ukuran, desain,
atau fitur tertentu. Ketiga, keputusan tentang merek, yang berkaitan dengan
pilihan konsumen terhadap merek tertentu berdasarkan kepercayaan, kualitas, dan
citra yang dimiliki. Selanjutnya, dimensi keempat adalah keputusan tentang
penjual atau tempat pembelian, yaitu konsumen memilih di mana produk akan
dibeli, baik secara langsung maupun melalui platform online. Kelima, keputusan
tentang jumlah produk, yang mencerminkan seberapa banyak produk yang akan
dibeli sesuai kebutuhan dan kemampuan finansial. Keenam, keputusan tentang
waktu pembelian, yaitu kapan konsumen merasa tepat untuk melakukan
pembelian, yang bisa dipengaruhi oleh kondisi ekonomi, promosi, atau kebutuhan
mendesak. Ketujuh, keputusan tentang metode pembayaran, yang berkaitan
dengan cara pembayaran yang dipilih, seperti tunai, kredit, atau metode digital.

Dalam perspektif Islam, seluruh proses pengambilan keputusan ini harus

dilandasi dengan prinsip kehati-hatian dan tanggung jawab. Hal ini sejalan dengan
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firman Allah SWT dalam QS. Al-Isra ayat 36 yang menegaskan agar tidak

mengikuti sesuatu tanpa pengetahuan yang jelas.

I 4 08 Syl 88 s1gdlly sadiy aaed 35 2o o O S G LB Y
Artinya: “Janganlah engkau mengikuti sesuatu yang tidak kauketahui.
Sesungguhnya pendengaran, penglihatan, dan hati nurani, semua itu akan
diminta pertanggungjawabannya.”
Ayat ini mengajarkan bahwa setiap keputusan, termasuk dalam pembelian,

harus didasarkan pada informasi yang benar dan pertimbangan yang matang.

2.3 Kerangka Konseptual

Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual Penelitian
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2.4 Hubungan Antar Variabel
2.4.1 Pengaruh Bandwagon Effect terhadap Keputusan Pembelian

Bandwagon effect merupakan fenomena perilaku konsumen di mana
individu cenderung mengikuti pilihan atau keputusan yang diambil oleh mayoritas
orang. (Leibenstein, 1950) menjelaskan bahwa bandwagon effect terjadi ketika
preferensi seseorang dipengaruhi oleh banyaknya orang lain yang memilih produk
atau layanan yang sama. Ketika suatu produk banyak digunakan atau
direkomendasikan oleh orang lain, konsumen akan lebih mudah tertarik dan
terdorong untuk melakukan pembelian. Hidayat et al. (2024) menemukan bahwa
bandwagon effect berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian produk Korean Street Food di FamilyMart. Hasil ini menunjukkan
bahwa semakin kuat pengaruh tren dan opini mayoritas, maka semakin tinggi
kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Selain itu, penelitian
Yudistira (2022) juga menunjukkan bahwa bandwagon effect berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian sepeda, yang berarti konsumen
cenderung mengikuti tren yang sedang berkembang di masyarakat. Penelitian lain
olen Gaol & Wahyud (2023) juga memperkuat temuan tersebut dengan
menyatakan bahwa bandwagon effect memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian produk Korean Wave.

Berdasarkan teori dan temuan penelitian tersebut, hipotesis 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

Content marketing merupakan strategi pemasaran digital yang berfokus
pada penyampaian informasi yang relevan, menarik, dan bernilai kepada
konsumen untuk membangun hubungan jangka panjang serta memengaruhi
keputusan pembelian. Penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa content
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Penelitian Misbakhudin et al. (2023) menemukan bahwa content marketing
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion di
platform Shopee. Hasil serupa juga ditunjukkan oleh Tedy & Sitinjak (2024) dan
Ananda et al. (2025) yang menyatakan bahwa content marketing mampu
meningkatkan keputusan pembelian melalui penyajian konten yang menarik dan
relevan di media sosial. Selain itu, penelitian Sartika et al. (2025) juga
membuktikan bahwa content marketing berpengaruh positif baik secara parsial
maupun simultan terhadap keputusan pembelian pengguna TikTok Shop.
Temuan-temuan ini menunjukkan bahwa kualitas konten yang baik dapat
mendorong keterlibatan konsumen dan memperkuat kepercayaan terhadap produk
yang ditawarkan. Meskipun demikian, terdapat penelitian yang menunjukkan hasil
berbeda, seperti Nata & Sudarwanto (2022) yang menemukan bahwa content
marketing tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian, namun
tetap berpengaruh signifikan secara simultan dengan variabel lain.

Berdasarkan teori dan temuan penelitian tersebut, hipotesis 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

Online customer review merupakan salah satu peran penting dalam
memengaruhi keputusan pembelian konsumen di era digital. Ulasan yang
diberikan oleh konsumen sebelumnya menjadi sumber informasi yang dianggap
lebih objektif karena didasarkan pada pengalaman nyata. Semakin banyak ulasan
positif yang diterima suatu produk, maka semakin besar kepercayaan konsumen
terhadap kualitas produk tersebut. Penelitian Regina et al. (2021) menunjukkan
bahwa online customer review berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian,
baik secara langsung maupun melalui variabel mediasi e-trust. Selain itu,
penelitian Wahyuningjati & Purwanto (2024) menemukan bahwa customer
reviews berpengaruh positif terhadap kepercayaan, yang selanjutnya berdampak
pada keputusan pembelian konsumen di platform Shopee. Hasil penelitian lain
oleh Ananda et al. (2025) dan Sartika et al. (2025) juga menunjukkan bahwa
online customer review berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian,
khususnya pada platform digital seperti TikTok Shop.

Berdasarkan teori dan temuan penelitian tersebut, hipotesis yang diajukan
adalah:
H3: Online Customer Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian.
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METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan
kuantitatif dengan jenis penelitian eksplanatori (explanatory reseach). Pendekatan
ekplanatori dalam penelitian kuantitatif untuk menjelaskan hubungan sebab-akibat
antar variabel yang telah dirumuskan berdasarkan data numerik yang dapat
dianalisis secara statistik (Creswell, 2009). Pendekatan kuantitatif dipilih karena
sesuai dengan tujuan penelitian untuk menguji pengaruh bandwagon effect,
content marketing, dan online customer review terhadap keputusan pembelian
pada mahasiswa pengguna TikTok Shop di Kota Malang.

Pendekatan kuantitatif memungkinkan peneliti memperoleh hasil yang
objektif dan terukur melalui proses pengumpulan data berupa angka, yang
kemudian diolah dengan teknik analisis statistik untuk menguji hipotesis
penelitiannya (Sugiyono, 2023). Penelitian ini termasuk dalam kategori
eksplanatori karena tidak hanya bertujuan untuk menggambarkan fenomena, tetapi
juga untuk menjelaskan hubungan sebab-akibat antar variabel yang diteliti. Dalam
hal ini, penelitian difokuskan untuk mengetahui bagaimana bandwagon effect,
content marketing, dan online customer review memengaruhi keputusan
pembelian konsumen pada platform TikTok Shop. Untuk menganalisis hubungan
tersebut, penelitian ini menggunakan metode Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM), yang dinilai mampu menguji hubungan antar
variabel secara simultan dalam satu model. Metode ini juga memiliki keunggulan

karena dapat digunakan pada jumlah sampel yang tidak terlalu besar serta tidak
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mensyaratkan data berdistribusi normal (Hair et al., 2022), sehingga sangat sesuai
untuk penelitian di bidang pemasaran digital yang bersifat prediktif dan

eksploratif.

3.2 Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan di Kota Malang dengan objek penelitian
mahasiswa yang menggunakan TikTok Shop sebagai media dalam melakukan
pembelian. Kota Malang dipilih sebagai lokasi penelitian karena dikenal sebagai
kota pendidikan yang memiliki jumlah mahasiswa cukup besar dari berbagai
perguruan tinggi. Mahasiswa di kota Malang memiliki tingkat penggunaan media
sosial yang tinggi, terutama platform TikTok yang saat ini berkembang pesat tidak
hanya sebagai media hiburan, tetapi juga sebagai sarana pemasaran dan transaksi
digital. Selain itu, kemudahan akses internet serta tingginya intensitas penggunaan
smartphone di kalangan mahasiswa menjadikan Kota Malang sebagai lingkungan
yang relevan untuk mengkaji perilaku konsumen digital (Sugiyono, 2023).
Kondisi ini memungkinkan peneliti memperoleh data yang sesuai dengan
fenomena yang diteliti, yaitu keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh faktor
sosial dan digital dalam platform TikTok Shop.

Selain itu, mahasiswa sebagai responden penelitian memiliki karakteristik
yang sesuai dengan variabel yang diteliti, seperti bandwagon effect, content
marketing, dan online customer review. TikTok Shop sebagai platform yang
menggabungkan media sosial dan e-commerce memberikan pengalaman belanja
yang berbeda, di mana konsumen tidak hanya melihat produk, tetapi juga
terpengaruh oleh konten video, interaksi pengguna, serta ulasan yang tersedia. Hal

ini  menjadikan mahasiswa sebagai kelompok yang representatif dalam
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menggambarkan perilaku konsumen modern. Dengan mempertimbangkan aspek
demografis, kebiasaan digital, serta kesesuaian dengan variabel penelitian, Kota
Malang dinilai sebagai lokasi yang tepat untuk menggambarkan fenomena empiris

terkait keputusan pembelian konsumen pada platform TikTok Shop.

3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa di Kota
Malang yang pernah menggunakan TikTok Shop dan melakukan pembelian
produk skincare Glad2Glow di platform tersebut. Menurut Sugiyono (2022),
populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi ini
mencakup mahasiswa dari berbagai perguruan tinggi, baik negeri maupun
swasta yang aktif menggunakan media sosial sebagai bagian dari aktivitas
sehari-hari. Pemilihan populasi ini didasarkan pada karakteristik mahasiswa
yang memiliki tingkat penggunaan teknologi digital yang tinggi serta
kecenderungan dalam mengikuti tren belanja online yang berkembang
melalui media sosial.

Populasi tersebut dipilih karena mahasiswa sebagai konsumen digital
memiliki pengalaman langsung dalam menggunakan TikTok Shop sebagai
media pembelian, sehingga mampu memberikan penilaian terhadap
pengaruh bandwagon effect, content marketing, dan online customer review
terhadap keputusan pembelian. Selain itu, mahasiswa juga merupakan

kelompok yang sering terpapar konten digital dan ulasan produk sebelum
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melakukan pembelian, sehingga relevan dengan variabel penelitian yang
dikaji. Dengan demikian, populasi dalam penelitian ini mencakup individu
yang memiliki pengalaman nyata dalam melakukan transaksi melalui
TikTok Shop, sehingga dapat memberikan gambaran yang akurat mengenai
perilaku konsumen dalam pemasaran digital.

3.3.2 Sampel

Sampel merupakan bagian dari populasi yang digunakan sebagai
responden dalam penelitian dan diharapkan dapat mewakili karakteristik
populasi secara keseluruhan. Menurut Sekaran & Bougie (2016), sampel
adalah sebagian dari populasi yang dipilih dengan teknik tertentu sehingga
hasil penelitian dapat digeneralisasikan. Pengambilan sampel dilakukan agar
penelitian lebih efisien tanpa harus meneliti seluruh populasi, namun tetap
mampu menghasilkan data yang akurat dan representatif.

Dalam penelitian ini, jumlah populasi tidak diketahui secara pasti
karena tidak terdapat data resmi mengenai jumlah mahasiswa di Kota
Malang yang pernah menggunakan TikTok Shop. Oleh karena itu,
penentuan jumlah sampel mengacu pada pedoman Hair et al. (2021) yang
menyatakan bahwa dalam penelitian berbasis PLS-SEM, jumlah sampel
minimal adalah 5-10 kali jumlah indikator yang digunakan. Rumus
penentuan jumlah sampel menurut Malhotra adalah sebagai berikut:

n =5 x k Sampel Minimum Atau
n =10 x k Sampel Ideal
Keterangan:

n = Jumlah Responden



61

k = Jumlah Indikator

Dalam penelitian ini, terdapat 32 indikator yang digunakan untuk
mengukur seluruh variabel penelitian, yaitu harga, kualitas produk, minat
beli, dan keputusan pembelian. Maka, jumlah sampel minimum yang

dibutuhkan adalah: 32 x 5 = 160 responden hingga 32 x 10= 320 responden.

3.4 Teknik Pengambilan Sempel

Teknik pengambilan sampel merupakan tahapan penting dalam penelitian
yang bertujuan untuk memperoleh data yang mampu mewakili populasi secara
keseluruhan. Menurut Sugiyono (2023), teknik sampling adalah metode yang
digunakan untuk menentukan sampel dari populasi sehingga hasil penelitian dapat
mencerminkan kondisi populasi secara akurat. Pemilihan teknik sampling harus
disesuaikan dengan tujuan penelitian, karakteristik populasi, serta pendekatan
yang digunakan. Dalam penelitian ini, karena jumlah populasi tidak diketahui
secara pasti dan memiliki karakteristik yang beragam, maka digunakan teknik
non-probability sampling dengan pendekatan purposive sampling. Teknik ini
memungkinkan peneliti untuk memilih responden berdasarkan kriteria tertentu
yang relevan dengan tujuan penelitian, sehingga data yang diperoleh lebih tepat
sasaran.

Penggunaan purposive sampling dalam penelitian ini didasarkan pada
pertimbangan bahwa tidak semua individu dalam populasi memiliki pengalaman
yang sesuai dengan variabel yang diteliti. Oleh karena itu, peneliti menetapkan
beberapa kriteria agar responden yang dipilih benar-benar sesuai dengan
kebutuhan penelitian. Adapun kriteria yang digunakan dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut:
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1. Responden merupakan mahasiswa di Kota Malang
2. Responden merupakan pengguna aktif TikTok
3. Responden pernah melakukan pembelian produk skincare Glad2Glow
melalui TikTok Shop minimal satu kali
Kriteria tersebut ditetapkan agar responden memiliki pengalaman langsung
dalam menggunakan TikTok Shop serta terpapar konten digital dan ulasan
produk, sehingga mampu memberikan penilaian yang relevan terhadap variabel

bandwagon effect, content marketing, dan online customer review.

3.5 Data dan Jenis Data

Data merupakan bagian penting dalam penelitian karena digunakan
sebagai dasar untuk menganalisis permasalahan yang sedang diteliti. Menurut
Sugiyono (2023) data adalah hasil pencatatan berupa fakta dan angka yang dapat
memberikan gambaran mengenai kondisi suatu objek penelitian. Data yang
digunakan dalam penelitian dapat berupa informasi kualitatif maupun kuantitatif
yang diperoleh melalui berbagai teknik pengumpulan data. Dalam penelitian ini,
data yang digunakan adalah data kuantitatif karena sesuai dengan tujuan
penelitian yang ingin mengukur dan menganalisis hubungan antar variabel secara
statistik. Berdasarkan sumbernya, data dalam penelitian ini dibedakan menjadi
dua jenis, yaitu data primer dan data sekunder.
3.5.1 Data Primer

Data primer merupakan data yang diperoleh secara langsung dari
responden sebagai sumber utama penelitian. Menurut Sugiyono (2023) data
primer adalah data yang dikumpulkan langsung oleh peneliti dari sumber asli

untuk menjawab permasalahan penelitian. Dalam penelitian ini, data primer
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diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada mahasiswa di Kota Malang yang
menggunakan TikTok Shop dan pernah melakukan pembelian. Kuesioner
digunakan untuk mengetahui persepsi responden terkait bandwagon effect, content
marketing, online customer review, dan keputusan pembelian. Penyebaran
kuesioner dilakukan secara online menggunakan Google Form agar lebih mudah
menjangkau responden. Data primer ini menjadi data utama karena mencerminkan
pengalaman dan penilaian langsung dari responden terhadap variabel yang diteliti.
3.5.2 Data Sekunder

Data sekunder merupakan data yang diperoleh dari sumber tidak langsung
atau data yang sudah tersedia sebelumnya. Menurut Sugiyono (2023) data
sekunder berfungsi sebagai pelengkap untuk mendukung data primer serta
memperkuat hasil penelitian. Dalam penelitian ini, data sekunder diperoleh dari
berbagai sumber seperti jurnal ilmiah, buku, artikel penelitian, dan situs web yang
relevan dengan topik penelitian. Data ini digunakan untuk mendukung teori yang
digunakan, memperkuat latar belakang penelitian, serta membantu dalam
menjelaskan hasil penelitian. Dengan adanya data sekunder, peneliti dapat
membandingkan hasil penelitian dengan penelitian sebelumnya serta memperoleh

pemahaman yang lebih luas mengenai topik yang diteliti.

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data merupakan langkah yang dilakukan peneliti
untuk memperoleh informasi yang dibutuhkan dalam penelitian. Menurut
Sugiyono (2023) teknik pengumpulan data adalah cara yang digunakan untuk
mendapatkan data yang sesuai dengan tujuan penelitian. Pemilihan teknik

pengumpulan data harus disesuaikan dengan jenis penelitian, sumber data, serta
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karakteristik responden agar data yang diperoleh akurat dan dapat
dipertanggungjawabkan. Dalam penelitian ini, teknik pengumpulan data yang
digunakan adalah kuesioner (angket), serta dokumentasi dan studi pustaka. Kedua
teknik ini dipilih karena mampu mendukung pengumpulan data primer dan
sekunder secara efektif, sehingga dapat memberikan gambaran yang lengkap
mengenai variabel yang diteliti.

3.6.1 Kuesionar (Angket)

Kuesioner atau angket merupakan teknik pengumpulan data yang
dilakukan dengan cara memberikan sejumlah pertanyaan atau pernyataan tertulis
kepada responden untuk dijawab. Menurut Sugiyono (2023) kuesioner adalah
teknik pengumpulan data yang efisien apabila peneliti telah mengetahui variabel
yang akan diukur dan responden cukup besar jumlahnya. Dalam penelitian ini,
kuesioner digunakan untuk mengumpulkan data primer dari mahasiswa di Kota
Malang yang pernah melakukan pembelian skincare Glad2Glow melalui TikTok
Shop. Pertanyaan dalam kuesioner disusun berdasarkan indikator dari variabel
bandwagon effect, content marketing, online customer review, dan keputusan
pembelian. Kuesioner menggunakan skala Likert dengan pilihan jawaban yang
menunjukkan tingkat persetujuan responden. Penyebaran kuesioner dilakukan
secara online melalui Google Form agar lebih mudah diakses dan menjangkau
responden secara luas.

3.6.2 Dokumentasi dan Studi Pustaka

Selain kuesioner, penelitian ini juga melakukan pengumpulan data

sekunder yang dilakukan dengan teknik dokumentasi dan studi pustaka sebagai

pendukung data penelitian. Dokumentasi merupakan teknik pengumpulan data
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dengan cara mengumpulkan data yang telah tersedia dalam bentuk catatan,
laporan, atau dokumen lainnya. Sementara itu, studi pustaka dilakukan dengan
mengkaji berbagai sumber literatur seperti buku, jurnal ilmiah, artikel, dan
penelitian terdahulu yang relevan dengan topik penelitian. Menurut Sugiyono
(2023) studi pustaka digunakan untuk memperkuat landasan teori serta

mendukung hasil penelitian.

3.7 Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian merupakan alat yang digunakan oleh peneliti untuk
mengumpulkan data yang sesuai dengan variabel yang diteliti. Menurut Sugiyono
(2023) instrumen penelitian adalah alat yang digunakan untuk mengukur
fenomena sosial yang diamati, baik dalam bentuk kuesioner, pedoman
wawancara, observasi, maupun dokumentasi, tergantung pada metode penelitian
yang digunakan. Dalam penelitian kuantitatif, instrumen memiliki peran yang
sangat penting karena menentukan tingkat keakuratan, konsistensi, dan
objektivitas data yang diperoleh. Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini
berupa kuesioner tertutup yang disusun berdasarkan indikator dari masing-masing
variabel, yaitu bandwagon effect (X1), content marketing (X2), online customer
review (X3), dan keputusan pembelian (Y). Setiap indikator dijabarkan ke dalam
bentuk pernyataan yang dapat diukur menggunakan skala Likert lima poin. Skala
Likert digunakan untuk mengetahui tingkat persetujuan responden terhadap setiap
pernyataan yang diberikan, mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju.
Penggunaan skala ini bertujuan untuk memudahkan responden dalam memberikan

jawaban serta mempermudah peneliti dalam mengolah data secara kuantitatif.



66

Adapun penilaian skala Likert yang digunakan dalam penelitian ini dapat dilihat

pada tabel berikut:

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

Definisi operasional variabel digunakan untuk menjelaskan bagaimana
setiap variabel dalam penelitian diukur melalui indikator yang jelas dan relevan,
sehingga dapat dianalisis secara kuantitatif. Menurut Sugiyono (2023), definisi
operasional merupakan penjabaran dari konsep variabel ke dalam bentuk indikator
yang dapat diukur dan diamati secara objektif. Dengan adanya definisi
operasional, setiap variabel dalam penelitian dapat diukur secara sistematis dan
hasilnya dapat dianalisis menggunakan teknik statistik.

Dalam penelitian ini, setiap variabel dijabarkan ke dalam beberapa
indikator yang dapat diukur menggunakan skala Likert lima poin, yaitu mulai dari
sangat tidak setuju (1) hingga sangat setuju (5). Penggunaan skala ini bertujuan
untuk mempermudah responden dalam memberikan penilaian terhadap pernyataan
yang disusun serta memudahkan peneliti dalam melakukan pengolahan data.
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari variabel independen,

yaitu bandwagon effect (X1), content marketing (X2), dan online customer review
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(X3), serta variabel dependen yaitu keputusan pembelian (Y). Setiap variabel

diukur berdasarkan indikator yang disusun dari teori dan penelitian terdahulu,

sehingga dapat menggambarkan kondisi yang sebenarnya secara lebih akurat.

Definisi operasional variabel dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel

berikut:
Tabel 3.2
Definisi Operasional Variabel
No Variabel Dimensi Definisi Indikator
Yang dimaksud dari penyesuaian atau
conformity dalam penelitian ini yaitu Menaikuti tren
Conformit kecenderungan mahasiswa pengguna emgelian
Y| TikTok Shop di Kota Malang untuk P .
(Penyesuaia . - . . Menyesuaikan
n) menyesuallfan perilaku  pembelian perilaku  dengan
produk skincare Glad2Glow dengan linakunaan sosial
tren, kebiasaan, atau pilihan yang Megnirug erilaku
banyak dilakukan oleh orang lain, baik | ™ orang lain P
di lingkungan sosial maupun media g
Bandwagon digital.
1 g Yang dimaksud dari interpersonal
Effect (X1) . .
A influence atau pengaruh orang lain
(Ningsih & L T SR
e Interpersona | dalam penelitian ini yaitu pengaruh
Fikriyah . Pengaruh  teman
I Influence | yang berasal dari pendapat,
2023) . atau keluarga
(Pengaruh | rekomendasi, pengalaman, atau Penaaruh media
Orang Lain) | perilaku orang lain, seperti teman, sosigl dan
keluarga, pengguna TikTok, maupun influencer
kreator konten, yang dapat mendorong
mahasiswa untuk membeli produk
skincare Glad2Glow di TikTok Shop.
S Yang dimaksud dari status seeking atau
tatus .
Seekin pencarian/pengakuan  status  dalam
(Pencari%n penelitian ini yaitu  dorongan . Meningkatkan citra
atau mahasiswa untuk membeli produk diri
skincare Glad2Glow di TikTok Shop . Memperoleh
Pengakuan - . . L .
Status) dengan tujuan meningkatkan citra diri, pengakuan sosial
mengikuti gaya hidup yang sedang
tren, atau memperoleh pengakuan
sosial dari lingkungan sekitar.
2 Content
marketing Yang dimaksud dari reliability atau
(X2) reliabilitas dalam penelitian ini yaitu Konten
(Pektas & Reliabilitas | ingkat kepercayaan mahasiswa memberikan
Hassan, (Reliability) | terhadap informasi dalam konten informasi ielas
2020) pemasaran produk skincare Glad2Glow ']
. Informasi  Konten

yang ditampilkan di TikTok Shop, baik
melalui video pendek, live shopping,
maupun konten promosi lainnya.

mudah dipercaya
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No Variabel Dimensi Definisi Indikator
Yang dimaksud dari disbelief atau Keraguan terhadap
Disbelief keraguan terhadap konten dalam kebenaran
(Keraguan | penelitian ini yaitu sikap ragu informasi
terhadap mahasiswa terhadap kebenaran, . Ketidakpercayaan
konten) kejujuran, atau kelebihan informasi terhadap isi
yang disampaikan dalam konten promosi
pemasaran produk skincare Glad2Glow | c. Curiga  terhadap
di TikTok Shop. konten berlebihan
. Yang dimaksud dari persuasion
Persuasion knowledge dalam penelitian ini yaitu Memahami tujuan
Knowledge . .
kemampuan mahasiswa untuk promosi konten
(Pemahaman hami bah k dari ad
terhadap memahami bahwa konten pemasaran | b. Menyadari adanya
produk skincare Glad2Glow di TikTok strategi pemasaran
maksud h dib d - K Kriti
ersuasi) Shop i .uat engan tujuan . Berskap ritis
P memengaruhi, membujuk, atau terhadap konten
mendorong konsumen agar melakukan promosi
pembelian.
Yang dimaksud dari kredibilitas
Kredibilitas (_credlblllty) dalam penelitian ini )_/altu
- tingkat kepercayaan mahasiswa | a. Ulasan dapat
(Credibility) . . .
terhadap ulasan online mengenai dipercaya
i produk skincare Glad2Glow di TikTok | b. Ulasan jujur
Online Shop yang diberikan oleh pengguna
Customer lain berdasarkan pengalaman mereka.
3 Review (X3)
(Mokodompi Yang dimaksud dari  keahlian
tetal., Keahlian (expertise) dalam penelitian ini yaitu
2022) . kemampuan pemberi ulasan dalam | a. Profesional
(Expertise) - . . . .
menyampaikan informasi mengenai (professional)
produk skincare Glad2Glow secara | b. Berguna (useful)
jelas, detail, relevan, dan bermanfaat
bagi calon pembeli di TikTok Shop.
Yang dimaksud dari daya tarik
Daya tarik (at_traﬁtlveness) dallam per:glltlan dmll Menarik
(Attractivene yaitu kemampuan ulasan onfine produ (interesting)
skincare Glad2Glow di TikTok Shop
SS) - - . Mendorong
dalam menarik perhatian, . .
. . pembelian (likely to
menimbulkan minat, dan mendorong buy)
ketertarikan mahasiswa untuk y
mempertimbangkan pembelian.
Keputusan Yang dimaksud dari pengenalan
4 Pembelian masalah dalam penelitian ini yaitu Kebutuhan produk
(Kotler & proses ketika mahasiswa menyadari | o P
Pengenalan S . Keinginan
Armstrong, adanya kebutuhan atau keinginan untuk D
masalah . memiliki atau
2016) menggunakan produk skincare,
. . . menggunakan
sehingga mulai mempertimbangkan roduk
pembelian produk Glad2Glow di P

TikTok Shop.
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No

Variabel Dimensi Definisi Indikator

Yang dimaksud dari  pencarian
informasi dalam penelitian ini yaitu
proses ketika mahasiswa mencari dan
Pencarian | mengumpulkan informasi mengenai | a. Media sosial
informasi produk skincare Glad2Glow melalui | b. Rekomendasi
TikTok Shop, seperti konten video, live teman
shopping, ulasan konsumen, rating,
komentar, dan rekomendasi pengguna
lain.

Yang dimaksud dari evaluasi alternatif
Evaluasi dalam penelitian ini yaitu proses ketika
alternatif mahasiswa membandingkan beberapa
pilihan produk sebelum menentukan
keputusan pembelian.

a. Membandingkan
beberapa pilihan

b. Memilih sesuai
kebutuhan

Yang dimaksud dari  keputusan
pembelian adalah tindakan mahasiswa
Keputusan | pengguna TikTok Shop di Kota | a. Keinginan membeli
pembelian | Malang dalam menentukan untuk | b. Menetapkan
membeli atau tidak membeli produk pilihan

skincare Glad2Glow setelah melalui
proses pertimbangan.

Yang dimaksud dari perilaku setelah
pembelian dalam penelitian ini yaitu
respons mahasiswa setelah membeli

Perilaku : a. Merekomendasikan
setelah dan menggunakan_ produk skincare b. Pembelian ulang

. Glad2Glow, seperti merasa puas atau ' :
pembelian c. Puas atau tidak

tidak puas, memberikan ulasan,
melakukan pembelian ulang, atau
merekomendasikan  produk kepada
orang lain.

puas

3.9 Teknik Analisis Data
3.9.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran umum
mengenai data yang diperoleh dari responden, terutama terkait bagaimana mereka
menilai setiap pernyataan dalam kuesioner. Analisis ini bertujuan untuk melihat
kecenderungan jawaban responden serta mengetahui bagaimana distribusi
frekuensi dari setiap item pertanyaan. Menurut Sugiyono (2023), analisis
deskriptif digunakan untuk menjelaskan data yang telah dikumpulkan tanpa
menarik kesimpulan yang bersifat umum. Dengan kata lain, analisis ini hanya

menggambarkan kondisi data sebagaimana adanya.
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Dalam penelitian ini, analisis deskriptif dilakukan dengan menghitung
jumlah skor dari jawaban responden untuk setiap variabel. Skor tersebut kemudian
dibandingkan dengan skor ideal, yaitu jumlah responden dikalikan dengan nilai
tertinggi pada skala Likert (5). Data ini kemudian diolah menggunakan rumus dari
Sugiyono (2023)sebagai berikut:

Responden menjawab “Sangat Setuju” : nl x 5= 5n1

Responden menjawab “Setuju” : n2 x 4 = 4n2

Responden menjawab “Netral” : n3 x 3 =3n3

Responden menjawab “Tidak Setuju” : n4 x 2 = 2n4

Responden menjawab “Sangat Tidak Setuju” : n5 x 1 = In5

Responden menjawab Skor total = (5n1 + 2n4 + 3n3 + 2n4 + 1n5)
Keterangan:

nl: Jumlah responden yang memilih jawaban 5 “Sangat Setuju”

n2: Jumlah responden yang memilih jawaban 4 “setuju”

n3: Jumlah responden yang memilih jawaban 3 “Netral”

n4: Jumlah responden yang memilih jawaban 2 “Tidak Setuju”

n5: Jumlah responden yang memilih jawaban 1 “Sangat Tidak Setuju”

Selanjutnya, ditentukan skor ideal. Skor ideal ini adalah skor yang
diasumsikan jika setiap responden memberikan jawaban dengan skor tertinggi
untuk setiap item pernyataan (Sugiyono, 2023). Penelitian ini berjumlah 160
responden dimana pada skor tertinggi adalah 5, maka 160 x 5 = 800. Berikutnya
dalam mencari (TCR)

Untuk mengetahui tingkat penilaian responden, digunakan perhitungan

Tingkat Capaian Responden (TCR) dengan rumus:
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Skor Total Keseluruhan

= 0,
TCR Skor Ideal x100%

Hasil perhitungan TCR kemudian dikelompokkan ke dalam beberapa

kategori berdasarkan kriteria dari Arikunoto et al. (2021) yaitu sebagai berikut:

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 inferensial dalam penelitian ini digunakan untuk menguji
hubungan dan pengaruh antara variabel bandwagon effect, content marketing, dan
online customer review terhadap keputusan pembelian. Analisis ini bertujuan
untuk menarik kesimpulan yang dapat digeneralisasikan dari sampel ke populasi
serta menguji hipotesis yang telah dirumuskan. Menurut Sugiyono (2023), analisis
inferensial digunakan untuk mengetahui apakah terdapat hubungan yang
signifikan antar variabel dalam penelitian. Dalam penelitian ini, analisis dilakukan
menggunakan metode Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) dengan bantuan dari sowftware SmartPLS4.
3.10.1 Uji Model Pengukuran (Outer Model)

Model pengukuran atau outer model digunakan untuk mengevaluasi
kualitas instrumen penelitian, khususnya dalam mengukur validitas dan reliabilitas
variabel penelitian. Outer model menggambarkan hubungan antara indikator

dengan variabel laten, sehingga penting untuk memastikan bahwa setiap indikator
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benar-benar mampu mengukur konstruk yang dimaksud. Uji reliabilitas dilakukan
untuk mengetahui tingkat konsistensi jawaban responden terhadap setiap
pernyataan dalam kuesioner, sedangkan uji validitas digunakan untuk melihat
kemampuan instrumen dalam mengukur variabel secara tepat. Oleh karena itu,
pengujian outer model menjadi tahap awal yang penting sebelum melakukan
analisis lebih lanjut.

Kriteria yang digunakan dalam mengevaluasi outer model meliputi uji
validitas konstruk dan uji reliabilitas sebagai berikut:
3.10.2 Uji Validitas Konstruk
a. Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Convergent validity digunakan untuk melihat seberapa kuat hubungan antara
indikator dengan variabel yang diukur. Pengujian ini dilakukan dengan melihat
nilai loading factor. Indikator dinyatakan valid apabila memiliki nilai > 0,70, yang
menunjukkan bahwa indikator tersebut mampu menjelaskan variabel dengan baik.
Namun, dalam penelitian tahap awal, nilai antara 0,50-0,60 masih dapat diterima
(Ghozali & Latan, 2014).

b. Discriminant Validity

Discriminant validity bertujuan untuk memastikan bahwa setiap variabel
memiliki perbedaan yang jelas dengan variabel lainnya. Hal ini penting agar tidak
terjadi tumpang tindih antar variabel. Pengujian ini dilakukan dengan melihat nilai
Average Variance Extracted (AVE). Jika nilai AVE > 0,50, maka variabel

tersebut dinyatakan memiliki validitas yang baik (Ghozali & Latan, 2014).
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c. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui apakah instrumen penelitian
konsisten dalam mengukur variabel. Artinya, jika penelitian dilakukan kembali,
hasil yang diperoleh akan relatif sama. Pengujian ini dilakukan dengan melihat
nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha. Suatu variabel dikatakan
reliabel apabila nilai kedua indikator tersebut > 0,70. Dengan demikian, instrumen
penelitian dapat dipercaya dalam mengukur variabel bandwagon effect, content
marketing, online customer review, dan keputusan pembelian secara konsisten.
3.10.3 Uji Model Struktural (Inner Model)

Uji model struktural (inner model) digunakan untuk melihat hubungan
antar variabel dalam penelitian. Model ini menjelaskan bagaimana pengaruh
bandwagon effect, content marketing, dan online customer review terhadap
keputusan pembelian. Pengujian ini penting untuk mengetahui apakah hubungan
antar variabel sesuai dengan teori yang digunakan dalam penelitian.

a. Uji R-Square (R?)

Uji R-Square digunakan untuk mengetahui seberapa besar variabel
independen mampu menjelaskan variabel dependen. Nilai R2? sebesar 0,25
menunjukkan model lemah, 0,50 menunjukkan model sedang, dan 0,75
menunjukkan model kuat (Ghozali & Latan, 2014). Semakin tinggi nilai R2, maka
semakin besar pengaruh variabel independen dalam menjelaskan keputusan
pembelian.

b. Uji Model Fit
Uji model fit digunakan untuk mengetahui apakah model penelitian yang

digunakan sudah sesuai dengan data yang diperoleh. Pengujian ini dilakukan
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dengan melihat nilai Standardized Root Mean Square Residual (SRMR). Model
dikatakan baik apabila nilai SRMR <0,10 atau <0,08 (Ghozali & Latan, 2014).
Hal ini menunjukkan bahwa model penelitian memiliki tingkat kesesuaian yang

baik dengan data lapangan.

3.11 Formulasi Pengambilan Keputusan Hipotesis Secara Statistik

1. Menentukan formulasi hipotesis

HO : Tidak ada pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel
dependen

H1 : Bandwagon effect (X1) berpengaruh secara persial terhadap Keputusan
Pembelian (Y)

H2 : Content Marketing (X2) berpengaruh secara persial terhadap Keputusan
Pembelian (Y)

H3 : Online Customer Review (X3) berpengaruh secara persial terhadap
Keputusan Pembelian ()

2. Menentukan ttabel dan thitung

Perhitungan untuk menentukan nilai ttabel dengan level of significance a=5%,

dimana jumlah sampel sebanyak 160 responden, uji menggunakan two-tailed atau

dua arah maka a/2 dan df=(n-k-1). Diketahui dengan berikut ini:

ttabel = a/2 (n-k-1)

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

dari perhitungan tersebut ttabel mendapatkan nilai 1,975 dengan acuan Tabel t pada

lampiran 1

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

tabel 4.12
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4. Menentukan Kriteria penerimaan dan penolakan

HO diterima jika —ttabel (-1,975) < thitung < ttabel (1,975) dan atau p-value < 5%

HO ditolak jika thitung < —ttabel atau thitung > ttabel (1,975) dan tau p-value > 5%

Kriteria untuk menentukan apakah hO diterima atau ditolak adalah:

a. Apabila thitung > ttabel, maka HO dinyatakan ditolak dan H1 diterima, artinya

terdapat pengaruh antara variabel independen dengan variabel dependen.
Apabila thitung < ttabel, maka HO dinyatakan diterima dan H1 ditolak, artinya
tidak ada pengaruh antara variabel independen terhadap variabel dependen.
Dari perhitungan SmartPLS4 mendapatkan hasil bandwagon effect 6,150 >
1,975, content marketing 5,534 > 1,975 dan online customer review 7,495 >
1,975. Dengan demikian, terdapat pengaruh antar variabel independen

terhadap variabel dependen.

3.12 Pengambilan Keputusan

1.

3.

Variabel independen dinyatakan tidak terdapat pengaruh signifikan terhadap
variabel dependen apabila nilai thitung < ttabel dan nilai p-value > 0,05.
Variabel Bandwagon Effect (X1) terhadap Keputusan Pembelian ()
memiliki nilai thitung sebesar 6,150 > 1,975 dan memiliki nilai sig sebesar
0,000 < 0,05. Dengan demikian, HO ditolak dan H1 diterima, sehingga dapat
disimpulkan bahwa Bandwagon Effect berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Variabel Content Marketing (X2) terhadap Keputusan Pembelian ()
memiliki nilai thitung sebesar 5,534 > 1,975 dan memiliki nilai sig sebesar

0,000 < 0,05. Dengan demikian, HO ditolak dan H2 diterima, sehingga dapat
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disimpulkan bahwa Content Marketing berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Variabel Online Customer Review (X3) terhadap Keputusan Pembelian ()
memiliki nilai thitung sebesar 7,495 > 1,975 dan memiliki nilai sig sebesar
0,000 < 0,05. Dengan demikian, HO ditolak dan H3 diterima, sehingga dapat
disimpulkan bahwa Online Customer Review berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Berdasarkan hasil tersebut, seluruh variabel independen memiliki nilai thitung
> ttabel dan sig < 0,05, sehingga HO ditolak. Artinya, Bandwagon Effect,
Content Marketing, dan Online Customer Review berpengaruh secara positif
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk skincare Glad2Glow

pada mahasiswa pengguna TikTok Shop di Kota Malang.



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 L aki-laki 31 19%
Perempuan 129 81%
Total 160 100%
2. Universitas di Kota | UIN Maulana Malik Ibrahim 34 21%
Malang Malang
Universitas Brawijaya 32 20%
Universitas Negeri Malang 25 16%
Universitas Muhammadiyah 21 13%
Malang
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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 (). 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

T T*S Perse_ntase
Item N TCR 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 7%
X1.4 1 7 |40 |78 | 34 | 1|14 | 120 | 312 | 170 | 160 | 617 7%
X1.5 1 11 |40 | 68 | 40 | 1|22 | 120 | 272 | 200 | 160 | 615 7%
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 7%

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 memperolen 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

T T*S Perse_ntase
Item N | Tcr |_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 7%
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 |41169) 43 |10]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:




84

Tabel 4. 4 Distribusi Frekuensi Jawaban Responden berdasarkan Variabel
Online Customer Review

T T*S Perse_ntase
Item N | Tcr |_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 |40 169] 43 |1]14]120 | 276 | 215 | 160 | 626 78%
X35 1 3 |51 |50 |55 | 1] 6 |153]200 | 275|160 | 635 79%
X3.6 0 6 | 29| 74|51 )10]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

T T*S Perse_ntase
Item N | Tcr |_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 16349 | 1|14 |120 | 252 | 245 | 160 | 632 79%
Y7 0 7 |42 16843 | 0|14 | 126 | 272 | 215 | 160 | 627 78%
Y8 4 4 |44 |66 | 42 | 4] 8 | 132 | 264 | 210 | 160 | 618 7%
Y9 0 15 | 42 |57 | 46 | 0| 30| 126 | 228 | 230 | 160 | 614 7%
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 (YY) 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 X1.1 0.815 Valid
(X1) 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 X2.1 0.768 Valid
(X2)
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 X3.1 0.759 Valid
Review (X3) 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
Keputu§an Y1 0.802 Valid
Pembelian (Y) 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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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 Content Keputusan Online Customer
(X1) Marketing (X2) Pembelian (Y) 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 (YY)
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 () 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 () 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 Colr_npqls_lte Colr_npc_)ls_lte
alpha reliability reliability
(rho_a) (rho_c)
Bandwagon Effect
(X1) 0.847 0.850 0.887
Content Marketing
(X2) 0.845 0.848 0.885
Keputugan 0.905 0.906 o2
Pembelian
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 (R?» digunakan untuk mengetahui seberapa besar
kemampuan variabel independen (oksogen) dalam menjelaskan variabel dependen

(endogen). R-square merupakan angka yang berkisar antara 0-lyang
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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

0.692 0.686

Keputusan Pembelian

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 (YY) 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 323?;?52 t statistics | P
sample (O) | mean (M) (STDEV) (|O/ISTDEV|) 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 | 0.385 0.387 0.051 7.495 0.000
Pembelian

Sumber : Data diolah peneliti (2026)
Temuan hasil penelitian :

HO diterima jika - ttabel (-1,975) < thitung < ttabel (1,975) dan atau p-value > 5%.
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HO 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.

@ Y w08 U 485l iy aaed Batle o U S G B s

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 magashid syariah, aktivitas pemasaran hendaknya
mengedepankan kemaslahatan dengan menjaga akal (hifz al-'agl) 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



98

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:
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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 magashid syariah, penyampaian informasi yang
benar merupakan bagian dari upaya mewujudkan kemaslahatan karena
memberikan kesempatan kepada konsumen untuk mengambil Kkeputusan
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:
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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 magashid 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.



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.

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.

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.

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. ldentifikasi Responden

1. Nama: ...........

2. Jenis Kelamin :

o Laki-laki

e Perempuan

w

Apakah anda mahasiswa aktif di kota Malang

e Ya

B

Universitas
e UIN Maulana Malik Ibrahim Malang
e Universitas Brawijaya

e Universitas Negeri Malang



e Universitas Islam Malang
o Politeknik Negeri Malang
e Institut Teknologi Nasional Malang

e Yanglain:.......

5. Apakah anda pernah membeli produk glad2Glow di TikTok Shop?

e Ya
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6. Berapa kali anda melakukan pembelian produk skincare Glad2Glow di

TikTok Shop?

o 1Kkali

o 2-3kali
e 4-5Kkali
o >5Kkali

. Daftar Petanyaan

Bandwagon Effect (X1)

Pilihan Jawaban

No Keterangan
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)

Pilihan Jawaban
No Keterangan

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 vyang terlihat terlalu
meyakinkan.

5. | Saya curiga terhadap konten promosi
Glad2Glow yang menampilkan Kklaim
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)

Pilihan Jawaban
No Keterangan

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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Ulasan konsumen membantu saya
memahami kelebihan dan kekurangan
skincare Glad2Glow.

Ulasan online tentang Glad2Glow
membuat saya tertarik untuk mengetahui
produk tersebut.

Ulasan positif mendorong saya untuk
membeli skincare Glad2Glow di TikTok
Shop.

Keputusan Pembelian (Y)

Pilihan Jawaban

No Keterangan
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.

Saya  membandingkan  Glad2Glow
dengan produk skincare lain sebelum
membeli.

Saya memilih produk Glad2Glow yang
sesuai dengan kebutuhan kulit saya.

Saya memiliki keinginan untuk membeli
skincare Glad2Glow di TikTok Shop.

Saya menetapkan pilihan untuk membeli
skincare Glad2Glow setelah
mempertimbangkan informasi yang ada.

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)

X1.7

X1.6

X15

X14

X1.3

X1.2

X11
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Content Marketing (X2)

X2.8

X2.7

X2.6

X2.5

X2.4

X2.3

X2.2

X2.1




131




132




133




134

Online Customer Review (X3)

X3.6

X3.5

X3.4

X3.3

X3.2

X3.1
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Keputusan Pembelian ()

YL|Y2|Y3|Y4|Y5|Y6|Y7|Y8|Y9| Y10 VY1l
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3132 |3|1]|3|]3]|3]|2 3 3

S| 55|44 ]5|3]|5]|5 4 4

4 14145 |5|3|5|5]|4 5 3

313|423 ]3|3]|4]|2 2 3

3143434313 3 2

4 1413 |44 |4|3]|4]|4 3 3

5S|4 |5 |5 |5]4|5 |54 5) 5)

4 14|13 |4|4|4]3)|3]|3 4 4

LAMPIRAN 2 TABEL T
1-40

Pr 0.25 0.10 005 | 0025 001| 0005 0.001
df 0.50 0.20 0.0 | 0.050 002 0010 0.002
1| 1.00000 | 3.07768 | 6.31375 | 12.70620 | 31.82052 | 63.65674 |318.30884
2| 081650 | 1.88562 | 291999 | 4.30265 | 6.96456 | 9.92484 | 2232712
3| 076489 | 163774 | 235336 | 3.18245 | 454070 | 5.84091 | 10.21453
4| 074070 | 153321 | 213185 | 2.77645| 3.74695 | 4.60409 | 7.17318
5| 072669 | 147588 | 201505 | 257058 | 3.36493 | 4.03214 | 589343
6| 071756 | 143976 | 194318 | 244691 | 3.14267 | 3.70743 | 5.20763
7| 071114 | 141492 | 189458 | 2.36462 | 299795 | 3.49948 | 4.78529
8| 070639 | 1.39682 | 1.85955| 2.30600 | 2.89646 | 3.35539 | 4.50079
9| 070272 | 138303 | 1.83311| 226216 | 2.82144 | 3.24984 | 4.29681
10| 069981 | 1.37218 | 1.81246 | 222814 | 2.76377 | 3.16927 | 4.14370
11| 069745 | 136343 | 179588 | 220099 | 2.71808 | 3.10581 | 4.02470
12| 069548 | 1.35622 | 1.78229 | 217881 | 2.68100 | 3.05454 | 3.92963
13| 069383 | 1.35017 | 177093 | 216037 | 2.65031 | 3.01228 | 3.85198
14| 069242 | 134503 | 176131 | 214479 | 2.62449 | 297684 | 3.78739
15| 069120 | 1.34061 | 1.75305 | 213145 | 2.60248 | 2.94671 | 3.73283
16| 069013 | 1.33676 | 1.74588 | 211991 | 2.58349 | 2.92078 | 3.68615
17| 068920 | 133338 | 173961 | 210982 | 2.56693 | 2.89823 | 3.64577
18| 068836 | 1.33039 | 173406 | 210092 | 2.55238 | 2.87844 | 3.61048
19| 068762 | 1.32773| 172013 | 209302 | 2.53948 | 2.86093 | 3.57940
20| 068695 | 1.32534 | 1.72472| 208596 | 252798 | 2.84534 | 3.55181
21| 068635 | 1.32319 | 1.72074 | 207961 | 2.51765 | 2.83136 | 3.52715
22| 068581 | 1.32124| 171714 | 207387 | 2.50832 | 2.81876 | 3.50499
23| 068531 | 1.31946 | 1.71387 | 206866 | 249987 | 2.80734 | 3.48496
24| 068485 | 1.31784| 1.71088 | 206390 | 249216 | 2.79694 | 3.46678
25| 068443 | 131635 | 1.70814 | 205954 | 248511 | 278744 | 3.45019
26| 068404 | 131497 | 1.70562 | 2.05553 | 2.47863 | 2.77871 | 3.43500
27| 068368 | 1.31370 | 1.70329 | 205183 | 247266 | 2.77068 | 3.42103
28| 068335 | 131253 | 1.70113 | 204841 | 246714 | 276326 | 3.40816
20| 068304 | 131143 | 1.69913 | 204523 | 246202 | 275639 | 3.39624
30| 068276 | 1.31042 | 1.69726 | 204227 | 245726 | 2.75000 | 3.38518
31| 068249 | 1.30946 | 1.69552 | 203951 | 245282 | 274404 | 3.37490
32| 068223 | 1.30857 | 1.69389 | 203693 | 244868 | 2.73848 | 3.36531
33| 068200 | 1.30774 | 1.69236 | 203452 | 244479 | 273328 | 3.35634
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34| 068177 | 1.30695| 1.69002 | 203224 | 2.44115| 2.72839 | 3.34793
35| 068156 | 1.30621 | 1.68957 | 2.03011 | 2.43772| 2.72381| 3.34005
36| 068137 | 1.30551 | 1.68830 | 2.02809 | 2.43449 | 2.71948 | 3.33262
37| 068118 | 1.30485| 1.68700| 202619 | 2.43145| 271541 | 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| 068067 | 1.30308 | 1.68385| 202108 | 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| 068052 | 1.30254 | 1.68288 | 2.01954 | 2.42080 | 2.70118 | 3.30127
42| 068038 | 1.30204 | 1.68195| 201808 | 2.41847 | 2.69807 | 3.29595
43| 068024 | 1.30155 | 1.68107 | 2.01669 | 2.41625| 2.69510 | 3.29089
44| 068011 | 1.30109 | 1.68023 | 201537 | 2.41413 | 2.69228 | 3.28607
45| 067998 | 1.30065 | 1.67943 | 201410 | 2.41212 | 2.68959 | 3.28148
46| 067986 | 1.30023 | 1.67866 | 201290 | 2.41019 | 2.68701 | 3.27710
47| 067975 | 1.20082 | 1.67793 | 201174 | 2.40835| 2.68456 | 3.27291
48| 067964 | 1.29944 | 1.67722 | 201063 | 2.40658 | 2.68220 | 3.26891
49 | 067953 | 1.29907 | 1.67655| 2.00958 | 2.40489 | 2.67995 | 3.26508
50 | 0.67943 | 1.20871| 1.67591 | 2.00856 | 2.40327 | 2.67779 | 3.26141
51| 067933 | 1.29837 | 167528 | 2.00758 | 2.40172 | 2.67572 | 3.25789
52 | 067924 | 1.29805| 167469 | 2.00665| 2.40022 | 2.67373| 3.25451
53| 0.67915| 1.29773| 167412 | 2.00575| 239879 | 2.67182 | 3.25127
54 | 067906 | 1.29743 | 1.67356| 2.00488 | 2.39741 | 2.66998 | 3.24815
55| 067898 | 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| 067882 | 1.29658 | 1.67203| 2.00247 | 2.39357 | 2.66487 | 3.23948
58| 067874 | 1.29632| 167155| 200172 | 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| 067853 | 1.29558 | 1.67022| 1.99962 | 2.38905 | 2.65886 | 3.22930
62| 067847 | 1.29536| 1.66980 | 1.99897 | 2.38801 | 2.65748 | 3.22696
63| 067840 | 129513 | 1.66940 | 199834 | 2.38701 | 2.65615 | 3.22471
64 | 067834 | 129492 | 166901 | 199773 | 2.38604 | 2.65485 | 3.22253
65| 067828 | 129471 | 166864 | 199714 | 2.38510 | 2.65360 | 3.22041
66| 0.67823 | 129451 | 1.66827 | 1.99656 | 2.38419 | 2.65239 | 3.21837
67 | 067817 | 129432 | 166792 | 199601 | 2.38330 | 2.65122 | 3.21639
68| 067811 | 1.29413| 166757 | 1.99547 | 2.38245 | 2.65008 | 3.21446
69| 0.67806 | 1.29394 | 166724 | 199495 | 238161 | 2.64898 | 3.21260
70| 067801 | 1.29376 | 1.66691 | 1.99444 | 238081 | 2.64790 | 3.21079
71| 067796 | 1.29359 | 1.66660 | 1.99394 | 2.38002 | 2.64686 | 3.20903
72| 067791 | 129342 | 166629 | 1.99346 | 2.37926 | 2.64585 | 3.20733
73| 067787 | 129326 | 166600 | 1.99300| 2.37852 | 2.64487 | 3.20567
74| 067782 | 129310 | 1.66571 | 1.99254 | 237780 | 2.64391 | 3.20406
75| 067778 | 129204 | 166543 | 1.99210 | 2.37710| 2.64298 | 3.20249
76 | 067773 | 129279 | 1.66515| 199167 | 2.37642 | 2.64208 | 3.20096
77| 067769 | 129264 | 166488 | 199125 | 2.37576| 2.64120 | 3.19948
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78| 067765 | 129250 | 166462 | 1.99085 | 2.37511 | 2.64034 | 3.19804
79| 067761 | 1.29236| 1.66437 | 1.99045| 2.37448 | 2.63950 | 3.19663
80| 067757 | 1.29222 | 166412 | 1.99006 | 2.37387 | 2.63869 | 3.19526

81-120
P 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| 067753 | 1.29209 | 166388 | 1.98969 | 2.37327 | 2.63790 | 3.19392
82| 067749 | 129196 | 1.66365| 1.98932 | 237269 | 2.63712| 3.19262
83| 067746 | 129183 | 1.66342| 198896 | 2.37212| 2.63637 | 3.19135
84| 067742 | 129171 | 166320 | 1.98861 | 237156 | 2.63563 | 3.19011
85| 067739 | 1.29159 | 1.66298 | 1.98827 | 2.37102 | 2.63491 | 3.18890
86| 067735 | 129147 | 166277 | 1.98793 | 237049 | 2.63421 | 3.18772
87| 067732 | 1.29136| 1.66256| 1.98761 | 2.36998 | 2.63353 | 3.18657
88| 067729 | 1.29125| 1.66235| 198729 | 2.36947 | 2.63286 | 3.18544
89| 067726 | 129114 | 166216 | 1.98698 | 2.36898 | 2.63220 | 3.18434
90 | 067723 | 1.29103| 1.66196| 1.98667 | 2.36850 | 2.63157 | 3.18327
91| 067720 | 1.29092 | 1.66177 | 1.98638 | 2.36803 | 2.63094 | 3.18222
92 | 067717 | 129082 | 1.66159 | 1.98609 | 2.36757 | 2.63033 | 3.18119
93| 067714 | 129072 | 166140 | 198580 | 2.36712 | 2.62973 | 3.18019
94| 067711 | 129062 | 166123 | 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 | 067703 | 1.29034 | 166071 | 1.98472 | 236541 | 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 | 166023 | 1.98397 | 2.36422 | 2.62589 | 3.17374
101 | 0.67693 | 1.28999 | 1.66008 | 1.98373 | 2.36384 | 2.62539 | 3.17289
102 | 067690 | 1.28991 | 165993 | 1.98350 | 2.36346 | 2.62489 | 3.17206
103 | 0.67688 | 1.28982 | 1.65978 | 1.98326 | 2.36310 | 2.62441 | 3.17125
104 | 067686 | 1.28974 | 165964 | 198304 | 2.36274 | 2.62393 | 3.17045
105 | 0.67683 | 1.28967 | 165950 | 1.98282 | 2.36239 | 2.62347 | 3.16967
106 | 0.67681 | 1.28959 | 1.65936 | 1.98260 | 2.36204 | 2.62301 | 3.16890
107 | 067679 | 128951 | 165922 | 1.98238 | 2.36170 | 2.62256 | 3.16815
108 | 067677 | 128944 | 165900 | 198217 | 2.36137 | 2.62212 | 3.16741
109 | 0.67675| 1.28937 | 1.65895| 198197 | 2.36105| 2.62169 | 3.16669
110 | 067673 | 128930 | 165882 | 1.98177 | 2.36073 | 2.62126 | 3.16598
111| 067671 | 1.28922 | 165870 | 1.98157 | 2.36041 | 2.62085 | 3.16528
112 | 067669 | 1.28916 | 1.65857 | 198137 | 2.36010 | 2.62044 | 3.16460
113 | 067667 | 1.28900 | 1.65845| 198118 | 2.35080 | 2.62004 | 3.16392
114 | 067665 | 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 | 067661 | 1.28880 | 165810 | 1.98063 | 2.35892 | 2.61888 | 3.16198
117 | 067659 | 1.28883 | 1.65798 | 1.98045 | 2.35864 | 2.61850 | 3.16135
118 | 067657 | 1.28877 | 165787 | 1.98027 | 235837 | 2.61814 | 3.16074
119 | 067656 | 1.28871| 165776 | 1.98010| 2.35809 | 2.61778 | 3.16013
120 | 0.67654 | 1.28865| 165765| 197993 | 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 197718 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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0.737
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0.759
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0.708
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0.802
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0.753

Y11
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AVE
. Composite Composite Avgrage
Cronbach's s oy variance
reliability reliability
alpha (rho_a) (rho_c) extracted
- - (AVE)
Bandwagon | o/ 0.850 0.887 0.567
Effect
Content 0.845 0.848 0.885 0.563
Marketing
Keputusan | 9 0.906 0.922 0.568
Pembelian
Online
Customer 0.835 0.835 0.879 0.548
Review
Cross Loadings
Bandwagon Content Keputusan Online Customer
Effect Marketing Pembelian 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
X25 | 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 | 0418 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 | Standard .
samgple mearﬁ) deviation E|O/S'?’tggi?|():s \F/)alues
(O) (M) (STDEV)
Bandwagon
Effect > 1 0.331 0331 | 0054 6.150 0.000
Keputusan
Pembelian
Content
Marketing - -> | 55q 0308 | 0.056 5.534 0.000
Keputusan
Pembelian
Online
Customer
Review -> | 0.385 0.387 0.051 7.495 0.000
Keputusan
Pembelian
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