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ABSTRAK: Perkembangan digital marketing telah mengubah pola konsumsi masyarakat, di mana
keputusan pembelian tidak lagi hanya didasarkan pada harga dan kualitas, tetapi juga dipengaruhi oleh konten
ulasan serta fenomena buzzer berbayar yang dapat memengaruhi persepsi dan minat beli konsumen. Penelitian
ini ditujukan untuk mengetahui pengaruh influencer review dan bandwagon effect terhadap minat beli produk
pashmina tencel pada TikTok. Penelitian dilakukan dengan pendekatan kuantitatif melalui metode survei
berupa penyebaran kuesioner secara online kepada responden yang dipilih menggunakan teknik purposive
sampling dengan 110 responden. Analisis data dilakukan dengan Teknik Structural Equation Modeling
berbasis Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan bantuan aplikasi SmartPLS. Temuan penelitian
menunjukkan bahwa Influencer Review menunjukkan kontribusi positif dan signifikan terhadap minat
pembelian konsumen. Bandwagon Effect juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat
pembelian konsumen. Kredibilitas seorang influencer dalam melakukan review berperan besar dalam
membangun kepercayaan serta membentuk sikap positif, sementara bandwagon effect mencerminkan
pengaruh sosial yang mendorong konsumen untuk mengikuti tren yang sedang popular sehingga hal tersebut
dapat mempengaruhi minat pembelian.

Kata kunci — Bandwagon Effect, Influencer Review, Minat Beli

ABSTRACT: The rise of digital marketing has transformed consumer consumption patterns, where
purchasing decisions are no longer solely based on price and product quality, but are also influenced by review
content and the growing presence of paid buzzers that can shape consumer perceptions and purchase
intentions. This study aims to examine the influence of influencer reviews and the bandwagon effect on the
purchase intention of pashmina tencel products on TikTok. This research adopts a quantitative approach using
a survey method, with data collected through online questionnaires distributed to 110 respondents selected
using purposive sampling. The data were analyzed using Structural Equation Modeling based on Partial Least
Squares (SEM-PLS) with the assistance of SmartPLS software. The findings indicate that influencer reviews
have a positive and significant contribution to consumer purchase intention. Similarly, the bandwagon effect
also demonstrates a positive and significant influence on purchase intention. The credibility of influencers
plays a crucial role in building trust and shaping positive consumer attitudes, while the bandwagon effect
reflects social influence that encourages consumers to follow popular trends, which in turn enhances their
intention to purchase.
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PENDAHULUAN

Perkembangan pemasaran digital telah mengubah cara konsumen dalam mengevaluasi dan
memutuskan pembelian suatu produk. Dalam hal ini yang menjadi perhatian utama adalah minat
pembelian, yang saat ini tidak lagi hanya dipengaruhi oleh faktor harga dan kualitas, tetapi juga
oleh faktor psikologis dan sosial yang muncul dari interaksi di media digital. Dua faktor yang
semakin dominan dalam membentuk minat beli di era digital adalah Influencer Review dan
Bandwagon Effect. Influencer adalah individu yang memiliki pengaruh kuat dalam membentuk opini
publik dan dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui platform media sosial (Lin
et al., 2018; Zniva et al., 2023), sehingga review dari influencer menjadi salah satu cara yang efektif
untuk memberikan informasi detail tentang suatu produk kepada calon pembeli (Jorger &
Purwanto, 2024). Sedangkan, Bandwagon effect terjadi ketika informasi tentang suatu produk yang
disebarkan dari individu satu ke individu lainnya yang dapat memicu ketertarikan banyak orang
untuk ikut-ikutan membeli produk tersebut (Charlle, 2017; Ningsih & Fikriah, 2023). Dua hal ini
menjadi semakin relevan dengan adanya platform social commerce seperti TikTok yang
mengintegrasikan hiburan, informasi, hingga transaksi jual beli sekaligus dalam satu aplikasi.
Didukung dengan adanya algoritma TikTok yang dipersonalisasi dan relevan dengan minat
pengguna, sehingga mereka akan cenderung tertarik, kemudian akan menggali informasi lebih
lanjut dan membeli produk yang telah dilihat pada platform TikTok (Haryati, 2024).

Industri modest fashion di Indonesia mengalami pertumbuhan pesat, didorong oleh
dominasi populasi muslim di Indonesia yang mencapai 84,35% dari total penduduk (CNBC
Indonesia, 2024), serta tingginya konsumsi hijab mencapai 1,02 miliar unit per tahun (CNN
Indonesia, 2022). Seiring dengan itu, muncul tren baru dalam produk hijab, salah satunya pashmina
berbahan tencel yang menawarkan kualitas lebih unggul dan nyaman dibandingkan dengan
pashmina kaos biasa yang telah berkembang sebelumnya. Platform TikTok berperan penting dalam
mempercepat penyebaran tren ini melalui algoritmanya yang mampu mempersonalisasi konten
sesuai preferensi pengguna sehingga dapatb meningkatkan eksposur produk. Hal ini diperkuat oleh
temuan Haryati (2024), menyebutkan sebanyak 89% partisipan mengaku sering membeli suatu
produk maupun jasa setelah melihatnya di platform TikTok.

Sejumlah penelitian terdahulu menunjukkan bahwa influencer review dan bandwagon effect
memiliki peran dalam memengaruhi minat beli dalam pemasaran digital. Endarwantika &
Soebiantoro (2024) menemukan bahwa influencer review, persepsi harga dan brand image memiliki
pengaruh positif terhadap minat beli produk Azarine di Surabaya, semntara Wahyu & Saino (2023)
menunjukkan hasil bahwa influencer review memiliki kontribusi positif terhadap minat beli produk
tas di kalangan mahasiswa Kota Surabaya. Di sisi lain, Pradnyawati & Prianthara (2024)
mengungkapkan bahwa bandwagon effect memiliki dampak yang signifikan terhadap minat beli
milenial pada produk fashion di TikTok yang didukung oleh peran media social. Namun demikian,
tidak semua penelitian menunjukkan hasil yang konsisten. Saputra et al. (2023) menemukan hasil
bahwa influencer review tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap minat beli produk skincare
tertentu. Begitu juga dengan penelitian Li et al. (2020), bahwa bandwagon memiliki efek yang
bervariasi tergantung pada tingkat kepercayaan audiens terhadap brand dan influencer. Selain itu,
fenomena meningkatnya konten review palsu dan adanya buzzer berbayar (Maharani &
Widarmanti, 2022; Kompas, 2025) yang turut menimbulkan keraguan konsumen untuk membeli
suatu produk.

Seiring dengan berkembangnya tren hijab pashmina tersebut, Billieve Hijab sebagai brand
lokal menghadirkan produk De Noura Tencel Shawl untuk merespon meningkatnya permintaan
pasar terhadaap pashmina Tencel. Meskipun memiliki kualitas yang kompetitif, performa penjualan
produk De Noura Tencel ini masih tertinggal dibandingkan merek lain yang lebih dahulu dikenal
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pasar. Hal ini menunjukkan bahwa tingginya tren pasar tidak selalu berbanding lurus dengan minat
beli terhadap produk tertentu, sehingga diperlukan analisis lebih mendalam terkait faktor-faktor
yang memengaruhinya.

Tabel 1. Perbandingan Data Brand Hijab di TikTok Shop (Februari 2025)

Brand Jenis Hijab Harga Data Penjualan

Lafiye Skiv Rou Scarf Rp169.000 | 160,8 Ribu

Alawiyahijab | Rabia Eco-Alsoft Tencel Rp129.900 | 12,3 Ribu
Modal

Nabillasyal Nura Series Tencel Modal | Rp169.000 | 7,5 Ribu

Billieve De Noura Tencel Shawl Rp159.000 | 1.041
Velose Inaya Pashmina Tencel Rp 135.000 | 444
Modal

Sumber: TikTok Shop, (Februari 2025)

Berdasarkan fenonema yang telah diuraikan sebelumnya, dilakukannya penelitian ini
bertujuan untuk menganlisis pengaruh masing-masing variabel, yakni influencer review dan
bandwagon effect terhadap minat beli produk pashmina tencel di platform TikTok dengan studi kasus
pada produk De Noura Tencel Shawl by Blllieve Hijab.

TINJAUAN PUSTAKA
Influencer Review

Influencer adalah individu yang memiliki banyak pengikut yang dianggap sebagai panutan
oleh pengguna lain dan memiliki pengaruh signifikan di media sosial (Barta et al., 2023). Hal ini
membuat ulasan dari influencer memiliki kekuatan persuasi yang tinggi dan dapat memperkuat
kepercayaan konsumen terhadap produk yang diulas, sehingga dapat meningkatkan minat beli.

Beberapa penelitian sebelumnya telah mengonfirmasi adanya hubungan positif antara
influencer review dan minat beli. Temuan penelitian yang dilakukan oleh Jorger & Purwanto (2024),
Wahyu & Saino (2023), dan Endarwantika & Soebiantoro (2024) secara konsisten menunjukkan
adanya hubungan positif antara pengaruh Influencer Review terhadap minat beli konsumen. Namun,
hasil yang berbeda ditunjukkan oleh Saputra et al. (2023), yang menemukan bahwa pengaruh
influencer review tidak selalu signifikan terhadap minat beli, terutama ketika tingkat kepercayaan
terhadap influencer rendah. Hal ini menunjukkan bahwa efektivitas influencer review masih bersifat
kontekstual dan bergantung pada persepsi audiens.

Menurut Rossiter, Percy, dan Berkvgist dalam (Genoveva, 2022; Alifa & Saputri, 2022),
Influencer review dapat diukur melalui 4 indikator yang dikenal dengan ViSCAP: visibility, credibiity,
attractiveness, dan power.

Bandwagon Effect

Bandwagon Effect diartikan sebagai kecenderungan seseorang untuk mengikuti atau
bergabung dengan tren yang sedang berkembang agar dapat beradaptasi dengan lingkungan
sosialnya (Leibenstein, 1950; Nadroo et al., 2024). Konsumen sering kali mempersepsikan nilai suatu
produk dengan tingkat penerimaannya di masyarakat, di mana semakin banyak orang yang
menggunakan produk tersebut, semakin tinggi juga nilai yang dirasakan oleh konsumen baru (Cho
et al,, 2020; Nadroo et al., 2024).
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Beberapa temuan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Pradnyawati & Prianthara
(2024), Meydiawati et al. (2024), dan Andriana et al. (2024) secara konsisten menunjukkan adanya
hubungan positif antara pengaruh Bandwagon Effect terhadap minat beli konsumen. Bandwagon effect
berperan penting dalam membentuk preferensi konsumen karena mereka cenderung merasa lebih
percaya diri dalam membeli produk yang sedang populer atau banyak digunakan oleh orang lain.
Namun, Li et al. (2020) menemukan bahwa pengaruh bandwagon effect dapat bervariasi tergantungp
pada tingkat kepercayaan konsumen terhadap informasi yang diterima. Perbedaan temuan ini
menunjukkan bahwa bandwagon effect tidak selalu menghasilkan dampak yang konsisten terhadap
minat pembelian.

Menurut Evelina & Pebrianti (2021), Bandwagon Effect dapat diukur melalui beberpa
indikator antara lain: conformity (konformitas), interpersonal influence (pengaruh interpersonal), dan
status seeking (pencarian status guna meningkatkan rasa percaya diri dan pengakuan dari orang lain).

Minat Beli

Kotler dan Keller mendefiniskan minat beli sebagai suatu sikap yang menunjukkan
keinginan untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk (Nainggolan, 2018; Sugiyanto et al.,
2023). Pandangan ini sejalan dengan Kotler dan Amstrong dalam (Wardhana, 2024: 87)
mendefinisikan minat beli sebagai kecenderungan untuk membeli atau memilih suatu produk yang
didasarkan pada pengalaman konsumen dalam memilih, menggunakan, atau mengonsumsi suuatu
produk. Dalam era digital, minat beli tidak hanya terbentuk dari evaluasi pribadi, tetapi juga dari
interaksi sosial dan paparan informasi di media online. Untuk mengukur minat beli, Kotler dan
Keller membagi empat indikator, meliputi minat eksplratif, minat referensial, minat preferensial,
dan minat transaksional (Mochtar et al., 2022).

Kerangka Konseptual

Influencer
Review (X1)

Minat Beli
(Y)

Bandwagon
Effect (X2)

Gambar 1. Kerangka Konseptual

METODE

Metode pengumpulan data menggunakan pemdekatan kuantitatif dengan teknik survei
berupa penyebaran kuesioner secara daring melalui Google Form. Penyebaran dilakukan melalui
platform media sosial guna menjangkau responden secara lebih luas dan efisien. Populasi dalam
penelitian ini mencakup pengguna aplikasi TikTok di Indonesia, dengan jumlah sampel sebanyak
110 responden yang diperoleh dari penghitungan menggunakan rumus Hair et al. (2019) dengan
mengalikan jumlah keseluruhan indikator dengan paramter 5-10. Sampel ditentukan menggunakan
teknik purposive sampling dengan memberikan kriteria populasi target. Adapun kriteria responden
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meliputi: (1) pengguna aktif TikTok, (2) perempuan dengan usia minimal 16 tahun, dan (3) pernah
melihat atau mengetahui produk De Noura Tencel di TikTok. Analisis data serta pengujian hipotesis
dalam penelitian ini dilakukan menggunakan metode Structural Equation Model berbasis Partial Least
Squares (SEM-PLS), dengan software SmartPLS. Data diuji melalui uji validitas, uji reliabilitas, uji R-
Square, Q-Square, dan uji hipotesis. Selanjutnya, hasil tersebut digunakan untuk menyimpulkan
temuan penelitian serta menjawab rumusan masalah, yang dijelaskan dalam bagian pembahasan.

PEMBAHASAN

Analisis Karakteristik Responden

Karakteristik respoden dalam penelitian ini meliputi usia, pendidikan terakhir, dan
pendapatan per bulan. Diperoleh hasil sebanyak 85% responden berusia 19 —23 tahun, di mana
pada usia tersebut mereka merupakan pengguna aktif TikTok dan tertarik mengikuti trend fashion.
Kemudian, sebanyak 51% responden merupakan lulusan SMA/ Sederajat dan 45% merupakan
lulusan sarjana, artinya para responden tersebut umumnya sudah cukup akrab dengan penggunaan
media sosial sebagai sumber informasi. Selanjutnya, sebanyak 81% responden memilliki
pendapatan per bulan sebesar Rp0—Rp3.000.000, artinya bahwa sebagian besar responden berasal
dari kelompok dengan daya beli menengah ke bawah, yang umumnya lebih selektif dalam
menentukan pembelian produk fashion.

Tabel 2. Karakteristik Responden

Keterangan Klasifikasi Jumlah Persentase
16—18 tahun 4 4%
Usia 19—23 tahun 94 85%
24—30 tahun 10 9%
>30 tahun 2 2%
. SMP/Sederajat 4 4%
Pendldllkan SMA/ Sederajat 56 51%
Terakhir )
D3/D4/51/Sederajat 49 45%
S2 1 1%
Pendpatan Rp0—Rp3.000.000 89 81%
Rp3.000.001 — o
per Bulan Rp10.000.000 17 15%
>Rp10.000.000 4 4%

Hasil Analisis Model Pengukuran

Pengujian model pengukuran dilakukan dengan melihat factor loading untuk mengetahui
sejauh mana indikator reflektif mampu menjelaskan konstruk laten, indikator dinyatakan
memenubhi validitas konvergen apablia memiliki nilai outer loading >0,7. Kemudian, uji reliabilitas
dilakukan dengan Uji Composite Reliability untuk mengetahui reliabilitas konstruk laten dalam
suatu penelitian, Reliabilitas konstruk dapat dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai CR > 0,7.
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Tabel 3. Hasil Analisis Outer Model

Item Factor Loading AVE CR Kesimpulan
IR1 0.756 0.562 0.837 Valid & Reliabel
IR2 0.789
IR3 0.738
IR4 0.714

BWE1 0.863 0.645 0.844 Valid & Reliabel
BWE2 0.820
BWE3 0.719

MB1 0.748 0.535 0.821 Valid & Reliabel

MB2 0.712

MB3 0.711

MB4 0.753

Berdasarkan hasil pengujian di atas, diperoleh bahwa seluruh indikator pada konstruk Influencer
Review, Bandwagon Effect, dan Minat Beli menunjukkan nilai loading factor > 0,7, dapat diartikan
bahwa seluruh indikator dalam penelitian ini dapat dinyatakan valid untuk mengukur konstruk.
Selanjutnya, nilai AVE pada masing-masing konstruk memiliki nilai > 0,5 yakni pada konstruk
Influencer Review sebesar 0,562, Bandwagon Effect sebesar 0,645, dan Minat Beli sebesar 0,535, diartikn
bahwa seluruh konstruk dalam penelitian ini valid. Kemudian, seluruh konstruk dalam penelitian
dinyatakan reliabel karena memiliki nilai CR >0,7. Secara keseluruhan, dapat disimpulkan bahwa
masing-masing indiaktor dan konstruk dinyatakan valid dan reliabel.

Analisis Model PLS

IR1

0756
IR2 #0789
+0.738
IR3 0.714
—
R4 Influencer 0475 il
Review (X1) 0'748/' e
07127
~0.7114
\0.753 MB3
A
0.325 Minat Beli (v) Me4

BWET
*0.863_
+0.820—
£0.719

BWE2

BWE3

Bandwagon
Effect (X2)

Gambar 2. Hasil Pengujian Model PLS
Sumber: Output SmartPLS, data diolah (2025)

Dari gambar 1., dapat diketahui indikator Credibility pada variabel Influencer Review memiliki
nilai loading terbesar yakni 0,789, artinya indikator ini merupakan yang paling berpengaruh dari
variabel Influencer Review terhadap minat beli. Kemudian, indikator Conformity pada variabel
Bandwagon Effect memiliki nilai loading terbesar yakni 0,863, artinya indikator ini merupakan yang
paling berpengaruh dari variabel Bandwagon Effect terhadap minat beli. Selanjutnya, Minat
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Transaksional pada variabel Minat Beli memiliki nilai loading terbesar yakni 0,753, artinya indikator
ini merupakan yang paling berpengaruh dalam Minat Beli.
Evaluasi Struktur Model

Hasil pengujian struktur model dapat dilihat dari R-Square dan Q-Square, yang mana Q-Square
diperoleh dari metode bindfolding.

Tabel 4. R-Square dan Q-Square

Q Square
RS
quare (=1-SSE/SSO)
Minat Beli (Y) 0.532 0.271

Berdasarkan data di atas, nilai R-Square sebesar 0,532, diartikan bahwa sebesar 53,2%
variabel Minat Beli mampu dijelaskan oleh variabel independen di dalam penelitian, sedangkan
sisanya sebesar 46,8% dipengaruhi oleh faktor lain di luar variabel penelitian. Nilai R? sebesar 0,532
masuk ke dalam kategori moderat, sehingga kemampuan prediksi model terhadap konstruk Minat
Beli dapat dinilai cukup baik. Kemudian, berdasrkan hasil pengujian dengan metode blindfolding di
atas, diperoleh nilai Q? sebesar 0,271, artinya bahwa model ini memiliki relevansi prediktif yang
memadai terhadap variabel Minat Beli.

Pengujian Hipotesis

Pengujian ini bertujuan untuk menentukan apakah hubungan yang dihipotesiskan antara
konstruk dalam model penelitian terbukti signifikan secara statistik. Hipotesis dinyatakan diterima
dan signifikan apabila nilai T-statistic > 1,654 (a=5%) dan P-value < 0,05.

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis

Path Coefficients | T-Statistics | P-Values Keterangan
Influencer Review (X1) - o
47 4.51 .
Minat Beli (Y) 0.475 519 0.000 diterima
Bandwagon Effect (X2) — L
Minat Beli (Y) 0.325 3.000 0.001 diterima

Hipotesis 1: Influencer Review terhadap Minat Beli berpengaruh positif signifikan dengan nilai path
coefficient sebesar 0,475, yang menunjukkan arah pengaruh positif. Nilai T-statistic sebesar 4,519 dan
P-value sebesar 0,000 sehingga pengaruhnya dapat dikatakan signifikan.
Hipotesis 2: Bandwagon Effect terhadap Minat Beli berpengaruh positif signifikan dengan nilai path
coefficient sebesar 0,325, yang menunjukkan arah pengaruh positif. Nilai T-statistic sebesar 3,000 dan
P-value sebesar 0,001 sehingga pengaruhnya dapat dikatakan signifikan.

Pengaruh Influencer Review terhadap Minat Beli

Berdasarkan hasil penelitian, diperoleh hasil bahwa Influencer Review berkontribusi dalam
meningkatkan Minat Beli terhadap produk pashmina De Noura Tencel Shawl by Billieve Hijab pada
platform TikTok. Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa indikator credibility menjadi indikator
yang paling berpengaruh kuat dan sangat berperan dalam membentuk persepsi positif konsumen,
sehingga dapat meningkatkan minat untuk membeli produk yang diulas. Kredibilitas influencer
sangat membantu De Noura Tencel Shawl membangun citra produk yang tidak hanya mngikuti
tren, tetapi juga praktis dan nyaman, sesuai ekspektasi konsumen. Hal ini membuat konsumen
merasa yakin untuk membeli meskipun produknya baru, karena telah terbukti melalui ulasan
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terpercaya di TikTok. Temuan ini sangat relevan mengingat mayoritas responden (19-23 tahun)
adalah pengguna aktif TikTok yang cenderung mengandalkan ulasan influencer yang kredibel
sebagai referensi utama sebelum membeli.

Hasil studi ini juga sejalan dengan penelitian sebelumnya. Pravitasari et al. (2024) menemukan
hubungan positif dan signifikan antara influencer review dan minat beli produk kosmetik Scarlett
Whitening. Kesimpulan serupa juga diperoleh dari studi Naziih et al. (2021) yang menunjukkan
bahwa ulasan influencer di TikTok berkontribusi terhadap minat beli produk fesyen di kalangan
mahasiswa, serta penelitian Jorger & Purwanto (2024) yang menunjukkan bahwa adanya pengaruh
Influencer Review terhadap minat beli produk hiajb Buttonscarves. Berbagai studi ini memperkuat
argumen bahwa strategi pemasaran dengan menggunakan influencer yang kredibel sangat efektif
untuk meningkatkan minat beli.

Pengaruh Bandwagon Effect terhadap Minat Beli

Berdasarkan hasil penelitian, Bandwagon Effect berkontribusi dalam meningkatkan Minat Beli
produk pashmina De Noura Tencel Shawl by Billieve Hijab pada platform TikTok. Conformity atau
keinginan untuk menyesuaikan diri dengan tren yang sedang populer, meruapkan faktor yang
paling dominan dalam memicu perilaku pembelian. Strategi promosi Billieve Hijab berhasil
memanfaatkan psikologi konsumen ini dengan membangun bukti sosial yang meyakinkan, yang
secara efektif mengurangi risiko yang dirasakan oleh konsumen dan memotivasi mereka untuk
membeli tanpa rasa khawatir akan kekecewaan terhadap produk. Temuan ini didukung dengan
profil responden yang mayoritas adalah generasi muda usia 19-23 tahun, yang pada fase ini
cenderung ingin beradaptasi dengan tren dan mencari penerimaan sosial melalui perilaku
konsumsi.

Hasil temuan ini juga sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Meydiawati et al. (2024) bahwa
Bandwagon Effect berpengaruh dalam peningkatan minat beli hijab Buttonscarves. Selain itu,
penelitian oleh Andriana et al. (2024) ditemukan hasil bahwa adanya pengaruh dari Bandwagon Effect
terhadap minat beli luxury food. Hal ini menegaskan bahwa tren viral memiliki daya tarik kuat untuk
membentuk perilaku konsumsi, terutama di kalangan konsumen muda.

KESIMPULAN

Berdasarskan analisis yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa Influencer Review dan
Bandwagon Effect terbukti berperan dalam membentuk minat beli konsumen terhadap produk
pashmina tencel melalui platform TikTok dengan studi kasus pada De Noura Tencel Shawl by
Billieve Hijab. Indikator dominan pada Influencer Review adalah credibility, sedangkan pada
Bandwagon Effect adalah conformity. Ulasan influencer yang kredibel berhasil membangun
kepercayaan konsumen dan membentuk sikap positif, sedangkan efek mengikuti tindakan
mayoritas melalui Bandwagon Effect mendorong konsumen menyesuaikan diri dengan popularitas
produk di media sosial. Temuan ini mengindikasikan bahwa brand ini perlu fokus pada kolaborasi
dengan influencer yang kredibel dan memanfaatkan bandwagon effect melalui konten autentik untuk
meningkatkan penjualan. Namun, penelitian ini terbatas pada dua variabel tersebut, oleh
karenanya, untuk penelitian di masa mendatang disarankan untuk memperluas cakupan variabel
dan objeknya agar penelitian menjadi lebih kompleks.
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