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ABSTRAK
Article History: Penelitian ini didasarkan adanya fenomena digitalisasi dalam perdagangan
dan meningkatnya penggunaan media sosial TikTok, yang menciptakan
iizzivtegﬂuni ‘2“2&2(2%36 peluang untuk program afiliasi. Namun, masih terdapat kesenjangan antara
Publich.June 305 5026 jangkauan konten dan realisasi konversi penjualan untuk merek Snack Taiko

Krezz Bandung. Tujuan penelitian ini menganalisis pengaruh personal
branding dan kualitas konten terhadap keputusan pembelian dengan
electronic word of mouth (E-wom) yang berperan sebagai variabel mediasi.
Metode yang digunakan dalam studi ini yaitu deskriptif kuantitatif dengan
pendekatan asosiatif kausal, yang melibatkan 100 responden yang dipilih
melalui teknik purposive sampling. Selanjutnya,teknik analisis data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah Partial Least Square-Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) melalui aplikasi SmartPLS 4. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa secara langsung personal branding, kualitas
konten, dan E-wom memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Dalam pengujian mediasi, E-wom terbukti secara
signifikan memediasi pengaruh kualitas konten terhadap keputusan
pembelian. Namun, tidak berhasil memediasi pengaruh personal branding
terhadap keputusan pembelian.

Kata Kunci: Personal Branding, Kualitas Konten, Electronic Word of Mouth, Keputusan Pembelian

ABSTRACT

This research is based on the phenomenon of digitalization in commerce and the increasing use of
TikTok social media, which creates opportunities for affiliate programs. However, there is still a gap
between content reach and sales conversion realization for the Snack Taiko Krezz Bandung brand. The
purpose of this study is to analyze the influence of personal branding and content quality on purchasing
decisions with electronic word of mouth (E-wom) acting as a mediating variable. The method used in
this study is quantitative descriptive with a causal associative approach, involving 100 respondents
selected through a purposive sampling technique. Furthermore, the data analysis technique used in
this study is Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) through the SmartPLS 4
application. The results of the study indicate that personal branding, content quality, and E-wom
directly have a positive and significant influence on purchasing decisions. In the mediation test, E-wom
was proven to significantly mediate the influence of content quality on purchasing decisions. However,
it was not successful in mediating the influence of personal branding on purchasing decisions.
Keywords: Personal Branding, Content Quality, Electronic Word of Mouth, Purchasing Decisions
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PENDAHULUAN

Menurut data yang dikumpulkan oleh Badan Pusat Statistik (2025), ekonomi Indonesia
mengalami peningkatan pada kuartal kedua dengan pertumbuhannya sebesar 5,11% dibandingkan
tahun lalu. Pertumbuhan ini didorong secara signifikan oleh adanya digitalisasi pada sektor
perdagangan sebagai manisfestasi revolusi industri 4.0. selain itu juga, adanya Integrasi internet dalam
dunia bisnis pun telah mengubah paradigma interaksi masyarakat, di mana teknologi bukan lagi hanya
sekedar sumber informasi, melainkan kanal utama dalam pemasaran dan transaksi jual beli secara
daring (Abdurachman et al., 2023).

Perubahan perilaku ini didukung oleh tingginya durasi penggunaan media sosial di Indonesia.
Menurut data dari Tekno Kompas (2025), menunjukkan bahwa TikTok menempati posisi pertama
sebagai platform yang paling banyak di akses dengan rata-rata durasi 1 jam 53 menit per hari. Dengan
adanya fenomena ini menciptakan sebuah kesempatan yang signifikan bagi para pelaku bisnis untuk
memanfaatkan ekosistem social commerce, terutama melalui kerjasama nya antara TikTok dan
Tokopedia dalam menjalankan transaksi penjualan di platform tersebut.

Peningkatannya produk Domestik Bruto (PDB), yang terus berlanjut memposisikan makanan dan
minuman terus menjadi pilar pertumbuhan ekonomi nasional. Hal ini sejalan menurut data dari Industri
Research (2025), menunjukkan adanya peningkatan konsumsi disektor tersebut. Fenomena ini juga
terlihat dipasar digital, dimana data dari Compas c.o id (2025), bahwa Di platform TikTok, kategori
cemilan dan makanan ringan menjadi produk yang diminati menduduki posisi kedua dengan total
Rp253 miliar setelah produk keripik dan kerupuk mencapai Rp521 miliar.

Snack Taiko krezz merupakan salah satu pemain lokal yang memanfaatkan momentum ini. Snack
ini berasal dari Bandung Jawa Barat, yang diproduksi oleh Cv Blessing Foods dan sudah mendapatkan
sertifikasi Halal. Adapun untuk varian rasa yang tersedia diantaranya sapi panggang, pedas manis,
sambal daun jeruk, dan Rumput laut. Untuk kemasannya sekitar 500 gram dan 100 gram. Bahkan,
sampai sekarang, Snack Taiko krezz ini memproduksi berbagai macam varian lagi. Merek ini aktif
melakukan penjualannya melalui program affiliate, yang mana dapat memungkinkan individu
(affiliator) mempromosikan produk melalui konten video kreatif dan tautan khusus untuk mendapatkan
komisi. Meskipun produk ini telah viral dan memiliki ribuan video promosi, terdapat kesenjangan
dalam aktivitas konversi penjualan.

Dalam analitik Tiktok Analys Fastmoss (2025), menunjukan adanya kesenjangan (gap) yang
signifikan antara jangkauan konten (reach) dengan realisasi penjualan. Meskipun konten dari affiliator
berhasil masuk dalam algoritma FYP (For You Page), serta tingginya audiens namun hal ini tidak tidak
selalu berbanding sama dengan peningkatan volume penjualan.

Tabel 1 Hasil Pra-Survey Variabel Penelitian

No  Variabel Jumlah Bobot Kategori

1. Pesrsonal Branding (X1) 3,93 Baik

2. Kualitas Konten (X2) 4,02 Baik

3. Electronic Word of Mouth (E-wom) (Z) 4,05 Baik

4 keputusan Pembelian (Y) 2,53 Kurang Baik

Sumber: Data Diolah oleh penulis, 2026

Penelitian ini juga didukung oleh survey awal yang dilakukan terhadap 30 responden yang
merupakan pengguna aktif TikTok dan terpapar konten affiliate Snack Taiko Krezz. Hasil pra-survey
menunjukkan bahwa Variabel Pesronal Branding sebesar 3,93 dengan kategori Baik , variabel kualitas
konten sebesar 4,02 dengan kategori baik, electronic word of mouth (E-wom) sebesar 4,05 dengan
kategori baik serta variabel keputusan pembelian sebesar 2,53 dengan kategori kurang baik (data
terlampir). Kesenjangan (gap) ini menunjukkan Strategi Branding, konten, dan interkasi digital dinilai
positif oleh audiens, hal tersebut belum mampu mendorong konversi transaksi secara maksimal. Oleh
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karena itu, studi ini memiliki nilai yang tinggi dalam memahami lebih mendalam tentang variabel-
variabel yang dapat meningkatkan keputusan pembelian serta menguji variabel mediasi dalam
meningkatkan penjualan.

Sesuai dengan hasil penelitian Wulandari dan Hakim (2023), dalam studinya menyatakan bahwa
suksesnya personal Branding di platform TikTok dipengaruhi oleh beberapa faktor diantaranya keaslian
konten, keterlibatan audiens, serta konsistensi dalam menampilkan nilai dan karakter pembuat konten
(Hakim, 2023).

Secara konseptual hasil penelitian Hakim, ,mennjukkan bahwa keputusan pembelian bukan hanya
dipengaruhi oleh kualitas barangnya saja, melainkan sangat bergantung pada efektivitas electronic word
of mouth (E-wom). E-wom yang terlibat dalam konteks ini berfungsi sebagai penghubung antara
kualitas konten dan personal branding affiliatenya. Konten yang berkualitas serta branding yang
terpercaya akan itu akan menstimulasi pelanggan untuk memberikan ulasan seperti kolom komentar
atau adanya interaksi positif, yang pada akhirnya meningkatkan kepercayaan konsumen selama proses
dalam pengambilan keputusan pembelian. Dengan demikian, meskipun sudah banyak studi yang
membahas tentang personal branding, kualitas konten, dan electronic word of mouth (E-Wom) terhadap
keputusan pembelian, selain itu penelitian yang menggabungkan antara keduanya serta memediasikan
electronic word of mouth (E-Wom) dan biasanya E-wom berada pada variabel endogen atau eksogen.
Penelitian yang secara khusus mengeksplorasi dalam konteks affiliate pada brand lokal pun masih
minim. Penelitian ini, mencoba mengisi kesenjangan gap fenomena penjualan dalam konteks program
affiliate dan mengeksplorasi bagaimana Personal branding, kualitas konten, serta electronic word of
mouth (E-wom) sebagai variabel mediasi yang saling berinteraksi sehingga terjadinya keputusan
pembelian pada program affiliate Brand Snack Taiko Krezz Bandung.

KAJIAN PUSTAKA

Personal Branding

Personal Branding Menurut G. Putri & Mulya, (2026) adalah tindakan sesorang untuk menunjukkan
kepada orang lain identitasnya melalui nilai-nilai atau kepercayaan yang dimilikinya, dengan tujuan
meningkatkan nilai jual. Selain itu juga, personal branding yang bagus dapat menumbuhkan sebuah
kepercayaan, kredibilitas, serta ketertarikan emosional alhasil dapat mempengaruhi terjadinya
keputusan pembelian konsumen. Menurut Ankit Rajput, (2025) indikator personal branding adalah
kepercayaan (Trust), Autentisitas (Authenticity), dan Konsistensi (Consistency). Dapat disimpulkan
personal branding sangat berperan penting karena, dengan adanya branding affiliate yang baik dapat
menumbuhkan sebuah kepercayaan dari konsumen sehingga dengan adanya hal tersebut bisa
membangun hubungan emosional yang pada akhirnya konsumen Snack Taiko Krezz melakukan
pembelian.

Kualitas Konten

Komponen utama yang digunakan untuk menyebarkan informasi yaitu lewat konten. Dinilai kualitas
konten yang baik didalamnya harus memberikan manfaat kepada audiens yang melihat konten tersebut,
hal itu bisa dengan memenuhi kebutuhan audiens yang sedang dihadapi, minat, serta melalui
kekhawatiran mereka. Nilai dapat bervariasi dalam berbagai bentuk, yaitu melalui dengan menjwab
sebuah pertanyaan, memberikan sebuah wawasan baru, serta menawarkan sebuah solusi praktis
terhadap masalah-masalah yang sedang dihadapi oleh audiens (Larasati Baiq et.al, 2024). kualitas
konten mencakup berbagai elemen- elemen. Adapun untuk indikator Kualitas Konten menurut Chaffey
& Smith, (2022) yaitu Relevansi (Relevance), Kejelasan dan kedalaman Informasi (Depth / Detail),
Daya Tarik Kreatif (Creative Appeal), dan Akurasi (Accuracy).Selain itu, penelitian oleh Finisica
Dwiyanti et.al (2024) variabel kualitas konten (X 1) memiliki dampak parsial dan cukup besar terhadap
keputusan pembelian.
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Electronic Word of Mouth (E-wom)

Electronic word of mouth (E-wom) merupakan cara baru dalam komunikasi global, terutama dalam
penggunaan media sosial, dengan adanya hal tersebut setiap orang dapat menyebarkan informasi dan
pengalaman baik yang bersifat positif maupun negatif melalui sebuah internet (Alfin Alfiansyah et
al.,2023). E-wom dikenal sebagai ulasan dan tanggapan yang dikemukakan oleh konsumen malalui
online yang merupakan salah satu cara berkomunikasi. Ulasan di internet dianggap mampu
mempengaruhi pandangan konsumen (Abadi & Hawa, 2024). Adapun indikator electronic word of
mouth (E-wom) menurut Nurhandayani et al., (2024) yaitu Daya Tarik Visual (Visual Appeal),
Interaktivitas (Interaktivity), dan Persepsi Kegunaan (Perceived Helpfulness). Affiliate Snack taiko
Krezz mampu membangun citra yang positif dan komunikatif yang mana audiens tidak hanya sekedar
menonton kontennya saja, tetapi tergerak untuk langsung memberikan ulasan, berbagi pengalaman, atau
merekomendasikan produk tersebut secara daring (E-wom).

Keputusan Pembelian

Menurut Acai Sudirman (2020), Keputusan pembelian yaitu serangkaian proses kognitif yang
dilakukan oleh seseorang untuk membuat keputusan tentang produk yang akan dibelinya, yang pada
akhirnya mendorong seseorang untuk membeli barang tersebut. Menurut Kotler, Keller, dan Cherney
(2022) edisi ke-16 indikator keputusan pembelian adalah Pengenalan Kebutuhan (Need Recognition),
Pencarian Informasi (Information Search), Evaluasi Alternatif (Evaluation of Alternatives), Keputusan
pembelian (Purchase Decision), dan keputusan pembelian (Purchase Decision). Dalam era digital saat
ini, proses dalam pengambilan keputusan untuk membeli sesecorang biasanya membeli tidak
berdasarkan kebutuhan ataupun harga saja, melainkan bisa disebabkan oleh berbagai faktor-faktor yang
lainnya seperti psikologis, sosial, serta komunikasi digital juga yang intensif.

Pengembangan Hipotesis

Personal Branding merupakan sebuah proses untuk membangun citra atau reputasi seseorang baik
dengan membangun keahlian ataupun keunikan. Selain itu juga, personal branding bukan hanya soal
pencitraan melainkan sebuah nilai autentik seseorang yang mana dengan adanya nilai autentik tersebut
dapat membangun sebuah kepercayaan serta loyalitas pelanggan. Dalam era saat ini, konsumen lebih
memperhatikan siapa yang merekomendasikan produk tersebut. Secara konseptual, affiliate yang
mempunyai personal branding yang kuat dimedia sosial seperti TikTok dapat menciptakan hubungan
emosional dan kepercayaan yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian (G. Putri & Mulya, 2026).
Dapat disimpulkan bahwa personal branding adalah aktivitas yang dimiliki oleh sesorang dengan
identitasnya yang di tunjukan kepada orang lain melalui nilai-nilai atau kepercayaan untuk
meningkatkan nilai jual.

H1: Personal Branding berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.

Konten yang berkualitas tinggi dapat memenuhi kebutuhan, minat, dan kekhawatiran mereka. Nilai
dapat muncul dalam berbagai bentuk seperti dengan menjawab pertanyaan audiens, memberikan sebuah
wawasan baru atau menawarkan solusi praktis untuk masalah yang sedang dihadapi oleh audiens
sehingga dapat mempengaruhi terjadinya keputusan pembelian (Larasati Baiq et.al, 2024). Penelitian
dari Rahmi Roista et.al (2024) pengaruh aplikasi TikTok dan iklan terhadap minat beli sebesar 34 %
dan variabel lain diluar model regresi ini memengaruhi 66 % dari minat beli. Dalam penelitian Finisica
Dwiyanti et.al (2024) variabel kualitas konten (X1) memiliki dampak parsial dan cukup besar terhadap
keputusan pembelian.

H2: Kualitas Konten berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.

Setiap Brand pada dasarnya memiliki target untuk meningkatnya volume penjualan. Salah satu strategi
pemasaran yang relevan saat ini melalui program affiliate di platform TikTok, dimana kreator membuat
konten ulasan produk untuk mendapatkan komisi dari setiap transaksi melalui tautan yang dibagikan
tersebut. Secara konseptual, personal branding affiliate sangat penting dalam mempengaruhi pelanggan
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di dunia digital. Semakin aktif dan terpercaya seorang affiliasi dalam menilai sebuah produk, semakin
besar juga ketertarikan audiens untuk membahas produk Snack Taiko Krezz Bandung. Hal tersebut
dikarenakan adanya kepercayaan (7rust) yang kuat dari audiens terhadap sosok pemberi ulasan.
Affiliate Snack taiko Krezz mampu membangun citra yang positif dan komnikatif yang mana audiens
tidak hanya sekedar menonton kontennya saja, tetapi tergerak untuk memberikan ulasan, berbagi
pengalaman, atau merekomendasikan produk tersebut secara online (E-wom). Menurut penelitian
Nabilatul dan Umar (2025), dalam studinya menurut Wulandari dan Hakim 2023 dikutip bahwa,
keberhasilan personal Branding di TikTok dipengaruhi oleh interkasi audiens, orisinalitas konten, serta
konsistensi dalam menunjukan nilai dan kepribadian pembuat konten. (N. & B. U. Putri, 2025).

H3: Personal Branding Berpengaruh Terhadap Electronic Word Of Mouth (E-wom)

Salah satu bagian penting dari menyebarkan informasi melalui platform media sosial yakni konten.
Dimedia sosial, konten juga juga berfungsi secara fundamental dalam publikasi di media sosial dan
dapat berupa foto atau video singkat. Tingkat kualitas konten, akan berpengaruh sejauh mana pesan
yang ingin disampaikan melalui konten tersebut dan dapat diterima dengan baik (Larasati Baiq
et.al,2024). Melalui konten yang relevan dan informatif, seorang affiliate dapat menciptakan keterkaitan
emosional dengan audiensnya. Hal ini tidak hanya mendorong minat beli saja, tetapi juga meningkatkan
intensitas electronic word of mouth (E-wom). Dalam situasi ini, pembeli akan sukalera mendiskusikan,
membagikan sebuah informasi, serta merekomendasikan Snack Taiko Krezz kepada orang lain setelah
terpapar konten yang berkualitas. E-wom telah berekembang menjadi salah satu sumber informasi yang
paling dilhat oleh konsumen, baik melalui kolom komentar, ulasan, maupun rating produk. sebelum
memutuskan untuk membeli, konsumen cenderung melakukan pertimbangan dengan mengakses
interaksi E-wom yang dihasilkan dari konten tersebut.

Penelitian sebelumnya mengindikasikan bahwa konten media sosial yang dianggap baik oleh konsumen
ialah faktor penting dalam mengembangkan hubungan dan komunikasi secara online. Sejalan dengan
hal tersebut, konten yang mampu memberikan nilai bagi audiens akan mendorong terjadinya interaksi
digital yang lebih luas.

H4: Kualitas konten berpengaruh terhadap Electronic Word Of Mouth (E-wom).

Electronic word of mouth (E-wom) memiliki fungsi utama dalam setiap fase pengambilan keputusan
pembelian. Pengaruh yang timbul dari sebuah konten dapat memicu interaksi E-WOM, salah satunya
melalui diskusi dikolom komentar. Tanggapan yang disampaikan oleh konsumen, baik tanggapan yang
positif maupun negatif, akan menjadi referensi utama bagi calon konsumen lainnya dalam merencakan
proses pembelian. Calon konsumen sering kali harus menghadapi tantangan dalam mengenali dan
menilai berbagai informasi E-wom yang tersedia untuk memperoleh data yang bermanfaat bagi proses
pengambilan keputusan mereka (Cantika & Anton, 2024). Electronic word of mouth dapat muncul
dalam berbagai format baik melalui ulasan teks, rating bintang, komentar, /ike, share, video ulasan dan
yang lainnya.

Kemudian di kutip dari Naujoks & Benkenstein (2020), bahwa konsumen yang telah membeli tentunya
akan menceritakan pengalaman mereka kepada yang lain selanjutnya akan berfungsi sebagai menjadi
referensi bagi calon pembeli yang berencana melakukan pembelian. Pada akhirnya, konsumen harus
menghadapi tantangan dalam mengenali dan menilai berbagai E-wom yang tersedia untuk memperoleh
informasi penting yang bermanfaat dalam proses pengambilan keputusan (Cantika & Anton, 2024).

HS: Electronic Word Of Mouth (E-wom) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.

Personal Branding yang baik mampu membentuk citra diri yang kredibel dan menarik dimata audiens
sehingga dapat menumbuhkan sebuah kepercayaan, pendekatan ataupun persepsi yang positif terhadap
affiliate. Persepsi positif ini mendorong audiens untuk secara sukarela berbagi pengalaman, ulasan, atau
dengan memberikan rekomendasi diberbagai platform digital, sehingga terciptanya Electronic word of
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mouth (E-wom) yang luas. E-wom bersifat positif berperan penting dalam mempengaruhi konsumen
potensial lainnya lewat validasi sosial yang mampu mengurangi keraguan dan meningkatkan tingkat
kepercayaan (Trust) yang pada akhirnya mendorong munculnya Keputusan pembelian. Oleh karena itu,
Electronic word of mouth (Ewom) berfungsi sebagai variabel mediasi yang bertujuan menjadi jembatan
sekaligus memperkuat pengaruh personal branding terhadap keputusan pembelian.

Menurut penelitian Indah dan Rachman (2023) bahwa citra diri serta identitas yang dibangun secara
konsisten memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian konsumen. Konsisiten dengan
temuan Antonius Rizki Krisnadi et.al (2020) ditemukan bahwa daya tarik personal memiliki efek positif
yang signifikan dalam memperkuat keyakinan konsumen sebelum melakukan transaksi. Dalam
penelitian ini, E-wom diposisikan sebagai variabel yang memperantai hubungan tersebut, dimana
reputasi affiliate Snack Taiko Krezz dikonversi menjadi ulasan publik yang mempengaruhi keputusan
akhir pembeli.

H6: Electronic Word Of Mouth ( E-wom) sebagai variabel mediasi berpengaruh antara personal
Branding dan Keputusan pembelian.

Konten yang relevan baik dari segi kelengkapan informasi, kejelasan pesan, maupun visual yang
menarik yang mampu menarik perhatian calon pembeli merupakan konten yang memiliki kualitas
tinggi. konten yang berkualitas, akan membangun kepercayaan serta menciptakan pengalaman positif
bagi audiens. Pada saat sebuah konten dianggap bermanfaat dan kredibel, konsumen cenderung
sukarela membagikan konten tersebut ke berbagai media sosial lainnya. Selain itu, audiens juga
terdorong untuk memberikan interaksi berupa komentar positif hingga merekomendasikan produk
tersebut ke orang lain. Penyebaran electronic word of mouth (E-wom) yang luas memiliki dampak yang
signifikan pada pelanggan karena dapat memumbuhkan validasi sosial serta mengurangi ketidakpastian
sebelum melakukan pembelian. Dengan demikian, E-wom berfungsi sebagai mediasi yang
menjembatani dan memperkuat pengaruh kualitas konten terhadap keputusan pembelian.

Hal ini didasarkan pada studi yang dilakukan oleh Ayu Ervanda K Sari et.al (2024), yang
mengindikasikan bahwa variabel kualitas konten memiliki dampak yang krusial yang signifikan
terhadap keputusan pembelian. Selain itu, penelitian Lela Yunikartika & Harti (2022), bahwa E-wom
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepercayaan dan minat beli konsumen melalui interkasi
digital. Dalam penelitian ini, E-wom diposisikan sebagai variabel yang menjembatani pengaruh konten
Snack Taiko Krezz dalam meyakinkan konsumen hingga tahap transaksi akhir. Dari penjelasan tersebut.

H7: Electronic Word Of Mouth (E-wom) sebagai variavel mediasi berpengaruh antara kualitas
konten dan Keputusan Pembelian.

Selaras pembahasan diatas, menjelaskan keterkaitan antara variabel eksogen ada dua variabel yaitu
personal branding dan kualitas konten, variabel mediasi yaitu electronic word of mouth (E-wom) dan
variabel endogen yaitu keputusan pembelian, maka untuk kerangka pemikiran dari penelitian ini
sebagai berikut:

Personal

Branding

xn L H1

.. TH3 \‘
\ElectmnicWord
H6.
_HT

H4/

Keputusan
Pembelian
)

Of Mouth
(E-wom)

) /
Kualitas / H2
Konten /
x2)

Gambar 1 Kerangka Pemikiran
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METODE

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan metode ini yaitu metode survei sebagai
intrumen utamanya. Peneliti menghimpun data primer yang utama dari sumber pertama tanpa
menggunakan perantara. Data diperoleh melalui kuesioner yang dibagikan secara online melalui
platform google form yang dibagikan kepada konsumen yang mengetahui atau pernah membeli produk
Snack Taiko Krezz program Affiliate Tiktok. Adapun objek penelitian ini mencakup variabel personal
branding, kualitas konten, dan electronic word of mouth (E-wom) sebagai variabel mediasi, terhadap
Keputusan pembelian. Adapun subjeknya yaitu konsumen yang pernah melalukan pembelian melalui
tautan affiliate atau yang terpapar konten affiliate nya produk Brand Taiko Krezz Bandung di TikTok.
Mengingat jumlah populasi tidak teridentifikasi (Unidentified population), pengambilan sampel
dilakukan dengan metode purposive sampling terhadap 100 responden. Merujuk pada perhitungan nya
menggunakan rumus Lemeshow dengan tingkat keyakinan 95 %. Instrument penelitian diukur
menggunakan skala likert lima poin untuk memetakan persepsi responden terhadap variabel personal
branding, kualitas konten, electronic word of mouth (E-wom), dan keputusan pembelian. Adapun untuk
analisis datanya menggunakan Partial Least Square- Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan
alat analisis software SmartPLS4, dalam penelitian ini merujuk pada Hair et.al (2022),yang mencakup
evaluasi oufer model yang terdiri dari uji validitas konvergen, diskriminan, dan reabilitas konstruk),
evaluasi inner model (koefesien determinasi (R?), predictive relevance (Q?), dan effect size (F?) ), serta
uji hipotesis pengaruh langsung dan mediasi.

Definisi Opersional Variabel

Tabel 2. Definisi Operisonal variabel

Variabel Indikator Label
Personal Saya merasa kreator affiliate Brand Taiko krezz PB 1
Branding dapat dipercaya
Rajput (2025) Saya melihat kepribadian asli dari kreator dalam PB2

mempromosikan produk
kreator tersebut konsisiten dalam memberikan PB3
informasi mengenai produk Snack Taiko Krezz
Kualitas Konten Konten affiliate Taiko krezz yang ditampilkan KK1
Chaffey & Smith  relevan dengan kebutuhan informasi saya mengenai
(2022) cemilan
Informasi produk (rasa, harga, kemasan) dijelaskan KK 2
secara detail dan mendalam
Pengemasan video atau live streaming Snack taiko KK 3
krezz terlihat kreatif dan menarik
Informasi yang disampaikan dalam konten affiliate KK 4
Taiko krezz sesuai dengan fakta produk yang
diterima
Electronic Word Visualisasi produk dalam konten Tiktok affiliate E-WOM 1
of Mouth Snack Taiko krezz tersebut sangat menarik
(E-wom) perhatian saya
Nurhandayani et~ Saya merasa terbantu dengan interaksi (balasan E-WOM 2
al., (2024) komentar / tanya jawab) mengenai produk snack
taiko krezz
Ulasan atau informasi dari konten tersebut sangat E-WOM 3

berguna bagi saya sebelum membeli produk taiko
krezz
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Variabel Indikator Label
Keputusan Saya merasa membutuhkan produk snack Taiko KP1
Pembelian krezz setelah melihat konten affiliate tersebut
Kotler, Keller, Konten affiliate snack taiko krezz memudahkan KP 2
dan Cherney saya dalam mencari informasi detail mengenai
(2022) produk tersebut

Saya yakin memilih Snack Taiko krezz KP3
dibandingkan merek snack lainnya setelah melihat
konten di TikTok
Saya memutuskan untuk membeli produk snack KP4
Taiko krezz melalui keranjang kuning/ link di
TikTok
Saya merasa puas dan ingin melakukan pembelian KP5
ulang (repeat order) Snack Taiko krezz dimasa
mendatang

Sumber: Data Diolah oleh penulis, 2026

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Penelitian

Dalam upaya untuk menguji keterkaitan antar variabel secara empriris, penelitian menerapkan analisis
verifikatif melalui pemodelan SEM-PLS. Penggunaan perangkat analisis ini memngkinkan peneliti
untuk melakukan beberapa tahapan yang meliputi, pemeriksaan model pengukuran (outer model) serta
pengujian model struktural (inner model). Secara sistematis, analisis diarahkan untuk mengeksplorasi
pengaruh laten dari variabel personal branding, kualitas konten, keputusan pembelian dan e-wom
sebagai jembatan komunikasi dalam struktur hubungan tersebut.

Analisis Karaktersitik Responden

Tabel 3 Karakteristik Responden

Karakteristik Atribut Total %
Karaktersitik Responden berdasarkan Usia ~ 17-25 Tahun 74 74
26-35 Tahun 12 12
>35 Tahun 14 14
Karakteristik Responden pernah berbelanja  Ya 95 95,3
online 12 bulan terakhir Tidak 5 4,7
Karakteristik Responden yang pernah Ya 75 74,7
mengetahui atau melihat Konten Affiliate Tidak 25 253
Snack Taiko Krezz

Sumber: Data hasil analisis, 2026

Ditinjau dari karakteristik demografis, mayoritas partisipan penelitian berusia produktif yakni 17
hingga 25 tahun dengen persentase mencapai 74 %. Sementara itu, kelompok usia 26-35 tahun masing-
masing terwakili sebesar 12% dan 14 %. Dominasi kelompok usia muda ini selaras dengan kriteria yang
telah ditetapkan, dimana responden merupakan individu dengan Batasan usia minimal 17 tahun yang
memiliki pengalaman dalam transaksi belanja daring. Selain itu, komposisi ini mencerminkan profil
audiens yang memiliki aksebilitas tinggi serta intensitas paparan yang kuat terhadap konten affiliate
snack taiko krezz.
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Kemudian untuk karakteristik sampel berdasarkan pengalaman belanja daring menunjukkan tingkat
relevansi yang sangat tinggi terhadap tujuan penelitian, dimana 95,3 % responden terkonfirmasi aktif
melakukan transaksi dalam setahun terkahir. Sejalan dengan prosedur pengambilan sampel, responden
yang tidak memenuhi kriteria sebanyak 4,7 % dipisahkan dari analisis utamanya. Peneliti juga
mengumpulkan data awal sebanyak 150 responden sebagai bentuk tindakan preventif. Hal ini dilakukan
untuk menjaga keccukupan jumlah sampel yang valid (clean data), sehingga integritas hasil statistik
tetap terjaga dari gangguan data yang tidak masuk kriteria.

Tingkat pengenalan audiens terhadap program affiliate Snack taiko krezz menjadi parameter krusial
dalam penelitian ini. Hasil pengumpulan data menunjukkan bahwa 74,7% responden telah memiliki
pengetahuan terkait program tersebut, sementara 25,3% sisanya menyatakan belum mengetahuinya.
Kondisi ini selaras dengan persyaratan kriteria yang menetapkan bahwa partisipan idealnya memiliki
pemahaman awal atau lebih baik lagi pernah melakukan pembelian pada produk tersebut. Guna menjaga
integritas data dari ketidaksesuaian kriteria, peneliti menerapkan strategi pengumpulan data hingga
mencapai 150 sampel. Langkah preventif ini diambil agar sampel tetap masuk kriteria meskipunterdapat
eliminasi terhadap responden yang tidak memenubhi kriteria.

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)
Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity)

PB 2

"0.394
PB3 0.827
,0.852
PB 1
PB
0.248 0449 KP 1
E-WOM 1 0733 KP 2
0.789 0.820
EWOM2 #—0.848 0237 0867—» KP3
0.763 '
«— 0.877
E-WOM 3 KP 4
KP 0821
0.588 0.260 KP 5
KK 1
L
0757
KK 2
0538
0.508
KK 3
0.821
A KK

Gambar 2. Hasil Validitas konvergen (Convergent Validity)
Sumber: Hasil olah Smart PLS 4.0, tahun 2026

Evaluasi terhadap model pengukuran (outer model) menunjukkan bahwa seluruh instrument yang
merepresentasikan variabel personal branding, kualitas konten, electronic word of mouth (E-wom) dan
keputusan pembelian telah memenuhi kriteria validitas konvergen yang dipersyaratkan. Berdasarkan
analisis menggunakan algoritma Smart PLS, setiap indikator mencatatkan nilai loading faktor yang
melampaui ambang batas 0,7 sebagaimana di rekomendasikan oleh Hair et.al, (2017). Temuan ini
mengonfirmasi bahwa butir-butir pernyataan dalam kuesioner memiliki konsistensi internal yang tinggi
dan mampu merefleksikan setiap konstruk laten yang akurat, sehingga seluruh data dinyatakan layak
untuk diuji lebih lanjut dalam model struktural.
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Tabel 4 Hasil analisis Validitas konvergen dan validitas Diskriminan

No Konstruk Indikator Validitas Konvergen Validitas
Diskriminan
Loading Faktor AVE CR
1 Personal PB1 0,852 0,736 0,852
Branding PB 2 0,894 0,894
PB3 0,827 0,827
2 Kualitas KK 1 0,757 0,650 0,757
Konten KK 2 0,838 0,838
KK 3 0,808 0,808
KK 4 0,821 0,821
3 Electronic E-WOM 1 0,789 0,641 0,789
word of mouth E-WOM 2 0,848 0,848
(E-wom) E-WOM 3 0,763 0,763
4 Keputusan KP1 0,733 0,681 0,733
pembelian KP 2 0,820 0,820
KP3 0,867 0,867
KP4 0,877 0,877
KP5 0,821 0,821

Sumber: Hasil olah data Smart PLS 4.0, tahun 2026

Menurut evaluasi model pengukuran (outer model) pada tabel 5, peneliti menemukan bahwa
varibael penelitian menunjukkan tingkat validitas konvergen yang ideal. Dengan koefesien oufer
loading pada tabel tersebut nilainya lebih dari 0,70 sesuai dengan kriteria yang dipersyaratkan dalam
analisis SEM-PLS. Hasil tersebut memberikan kesimpulan bahwa variabel personal branding, kualitas
konten, e-wom, serta keputusan pembelian telah terukur secara presisi melalui indikator-indikatornya
sehingga meminimalisir adanya kesalahan pengukuran dalam model.

Semua variabel memiliki nilai diatas 0,5 yang menunjukkan validitas konvergen yang baik, dari
hasil analisis nilai AVE variabel personal branding memiliki nilai AVE tertinggi sebesar 0,736 yang
menunjukkan bahwa 73% variansi indikatornya berhasil dijelaskan oleh kontsruk tersebut. Variabel
kualitas konten memiliki nilai AVE sebesar 0,650, yang menunjukkan bahwa 65% variansi indikatornya
berhasil dijelaskan oleh konstruk tersebut. Selanjutnya, untuk varibael e-wom memiliki nilai AVE
sebesar 0,641 yang menunjukkan bahwa 64 % variansi indikatornya berhasil dijelaskan oleh kontsruk
tersebut. Secara keseluruhan, nilai-nilai AVE ini menjelaskan variansi indikatornya dengan baik.

Untuk hasil pengolahan data validitas diskriminan menunjukkan bahwa analisis cross loadings
memenuhi syarat untuk uji validitas diskriminan Hair et.al., (2017) validitas diskriminan dianggap baik
apabila nilai loading suatu indikator terhadap konstruknya sendiri lebih besar dibandingkan nilai
loading terhadap kosntruk lainnya dalam model. Berdasarkan hasil tersebut, seluruh indikator memiliki
nilai cross loading yang lebih tinggi pada variabel yang diukurnya dibandingkan dengan variabel
lainnya. Selain melihat nilai cross loading validitas diskriminan juga juga diperkuat dengan nilai
Average Variance Extracted (AVE). yang seluruhnya berada diatas 0,5. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa setiap konstruk dalam penelitian ini secara empiris berbeda dengan konstruk
lainnya.

Uji Reabilitas Konstruk (Composite Reliability)
Tabel 5. Nilai Uji Reabilitas Konstruk (Composite Reliability)

Cronbach’s Alpha Composite Realiability
E-wom 0,723 0,731
Kualitas Konten 0,821 0,827
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Keputusan Pembelian 0,882 0,889
Personal Branding 0,821 0,828
Sumber: Hasil olahan data Smart PLS 4.0, tahun 2026

Penilaian terhadap reabilitas intsrumen dilakukan untuk menjamin konsisntensi tanggapan responden
terhadap variabel yang diteliti. Berdasarkan kriteria Ghozali (2015), pertama, dilihat dari dari nilai
cronbach alpha semua variabel harus melebihi standar yang telah ditetapkan yaitu 0,6. Kemudian yang
kedua, dilihat dari Composite Reliability (CR) yang juga harus > 0,7. Seluruh batas tersebut didasarkan
atas rekomendasi dari (Ghozali, 2015). Hasil penelitian, menunjukkan nilainya telah memenuhi
persyaratan yang telah ditentukan yakni, masing-masing diatas 0,6 dan 0,7 sehingga dapat disimpulkan
keempat variabel menghasilkan nilai kehandalan tinggi, serta memastikan bahwa indikator-
indikatornya selaras dalam menunjukkan konstruk laten.

Evaluasi Model Struktural (Inner Model)
Koefesien Determinasi (R?)

Tabel 6. Nilai Koefesien Determinasi (R?)

R-Square Adjusted
E-wom 0,629
Keputusan Pembelian 0,749

Sumber: Hasil olahan data Smart PLS 4.0, tahun 2026

Menurut hasil analisis variabel keputusan pembelian memiliki nilai R-square 0,749 yang menunjukkan
bahwa 74,9% variabilitas keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh variabel lain yang diteliti. Variabel
e-wom, memiliki nilai R-square 0,629 yang menunjukkan bahwa 62,9 % variabilitas e-wom dapat
dijelaskan oleh variabel lain. Nilai R-Square Adjusted digunakan apabila dalam penelitian memiliki dua
atau lebih variabel eksogen.

Predictive Relevance (Q?)

Untuk mengetahui seberapa naik observasi yang dilakukan oleh model, tahap selanjutnya ialah uji Q
Square. Nilai Q? dihitung dengan rumus manual didasarkan pada nilai R-Square variabel endogen.
Sebagai berikut: Q*= 1-(1-0,637)(1-0,757) Q*=1- (0,363 x0,243) Q? hasilnya adalah 1- 0,088 dan Q>
adalah 0,912

Sesuai dengan teori Ghozali (2016), model penelitian ini memiliki relevansi predictor yang baik. Hasil
pengolahan data menunjukkan bahwa nilai total kuadrat predikasi (3 E) dan total kuadrat poin individu
data (3O) menghasilkan nilai Q* sebesar 0,912 yang berarti nilai ini lebih besar 0.

Effect Size (F?)
Tabel 7. Nilai Effect Size (F*)

Keputusan Pembelian

E-wom 0,084
KK 0,077
PB 0,294

Sumber: Hasil olahan data Smart PLS 4.0, tahun 2026

Peneliti menggunakan parameter F? untuk mengukur sejauh mana variabel laten eksogen berkontribusi
terhadap variansi variabel endogen. Berdasarkan hasil olah data, personal branding menunjukkan
tingkat effect size sebesar 0,294 yang merefleksikan kontribusi yang signifikan terhadap keputusan
pembelian. Untuk variabel e-wom dan kualitas konten, ditemukan nilai sebesar 0,084 dan 0,077 yang
mengindikasikan bahwa kedua faktor tersebut memiliki pengaruh dengan skala yang lebih rendah.
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Distribusi nilai f-Square ini membuktikan adanya variasi intensitas pengaruh dimana personal branding
menjadi faktor yang lebih menentukan bagi responden dalam melakukan transaksi snack taiko krezz
dibandingkan kualitas pesan digital semata.

Uji Hipotesis
Tabel 8. Uji Hipotesis Pengaruh Langsung dan Mediasi
Hipotesis Uji Hipotesis Sig Hasil Keterangan
Penelitian

HI1: PB — KP Personal branding 0,000 < 0,05 Positif dan Diterima
memiliki pengaruh yang signifikan
positif dan signifikan
terhadap keputusan
pembelian

H2: KK — KP Kualitas konten memiliki 0,025 < 0,05 Positif dan Diterima
pengaruh yang positif dan signifikan
signifikan terhadap
keputusan pembelian

H3: PB — E-WOM  Personal branding 0,014 < 0,05 Positif dan Diterima
memiliki pengaruh yang signifikan
positif dan signifikan

terhadap electronic word
of mouth (E-wom)
H4: KK — E-WOM Kualitas konten memiliki 0,000 < 0,05 Positif dan Diterima
pengaruh yang positif dan signifikan
signifikan terhadap
electronic word of mouth
(E-wom)
H5: E-WOM — KP  Electronic word of mouth 0,012 <0,05 Positif dan Diterima
(E-wom) memiliki signifikan
pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap
keputusan pembelian
H6: PB — E- E-wom tidak memediasi 0,115<0,05 Ditolak
WOM— KP hubungan antara pengaruh
personal branding
terhadap keputusan
pembelian
H7: KK — E- E-wom memediasi 0,011 <0,05 Positif dan Diterima
WOM— KP hubungan antara pengaruh signifikan
kualitas konten terhadap
keputusan pembelian
Sumber: Hasil olahan data Smart PLS 4.0, tahun 2026

Berdasarkan gambar diatas, maka dapat disimpulkan sebagai berikut:

Hipotesis 1 menyebutkan bahwa personal branding berdampak pada keputusan pembelian dengan nilai
nilai P-value yakni 0,000 dibawah 0,05 yang menunjukkan hasilnya positif serta signifikasi dan
diterima.

Hipotesis 2 menyatakan bahwa kualitas konten mempengaruhi keputusan pembelian dengan nilai P-
value 0,025 yang kurang dari 0,05 menunjukkan signifikan.
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Hipotesis 3 menjelaskan bahwa personal branding terhadap electronic word of mouth (E-wom) dengan
nilai P-value nya sebesar 0,014 yang berada di bawah dari 0,05 menunjukkan signifikan.

Hipotesis 4 berfokus pada kualitas konten terhadap electronic word of mouth (E-wom) dengan nilai P-
value yang tercatat sebesar 0,000 yang kurang dari 0,05 menunjukkan signifikan.

Hipotesis 5 mengindikasikan bahwa electronic word of mouth (E-wom) berpengaruh pada keputusan
pembelian dengan nilai nilai P-value yang sebesar 0,012 yang kurang dari 0,05 yakni hasilnya
signifikan.

Mengetahui hubungan variabel mediasi dalam penelitian ini e-wom diposisikan sebagai mediasi yang
menjadi jembatan untuk menghubungan antara personal branding, kualitas konten, terhadap keputusan
pembelian. Adapun Output Smart PLS 4 dengan melihat nilai dari total effects yang merujuk pendapat
dari Hair Jr ef al., 2021 dengan kriteria yakni:

Jika angka P-value melebihi 0,05 maka hasil yang didapat tidak signifikan yaitu variabel mediasi tidak
memiliki pengaruh dalam keterkaitan antara variabel eksogen dan variabel endogen. Sebaliknya, jika
angka P-value berada dibawah 0,05 maka hasil tersebut signifikan yang menunjukkan bahwa variabel
mediasi memiliki peran dalam hubungan antara variabel eksogen dan variabel endogen.

Berdasarkan hasil total effects dalam penelitian ini, maka dapat disimpulkan yaitu:

Hipotesis 6 diterima karena variabel personal branding melalui electronic word of mouth (E-wom)
terhadap keputusan pembelian nilai P-value sebesar 0,115 lebih besar dari 0,05 menunjukkan bahwa
hasil tidak signifikan dan hipotesis ditolak. Personal branding tidak memiliki hubungan yang signifikan
dengan electronic word of mouth (E-wom) terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa electronic word of mouth (E-wom) tidak mampu mempengaruhi variabel personal
branding dalam memediasi hubungannya dengan keputusan pembelian.

Hipotesis 7 diterima karena variabel kualitas konten melalui electronic word of mouth (E-wom)
terhadap keputusan pembelian nilai P-value sebesar 0,011 yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan hasil
yang signifikan. Kualitas konten memiliki kaitan yang signifikan antara electronic word of mouth (E-
wom) memainkan peran penting dalam memediasi hbungan antara kualitas konten dengan keputusan
pembelian.

Pembahasan
Personal branding berpengaruh terhadap keputusan pembelian

Analisis data mengungkapkan yaitu personal barnding yang dibangun oleh seorang affiliate memegang
peranan krusial dalam menggerakan niat belanja konsumen. Hasilnya mempertegas adanya hubungan
searah yang kuat artinya, semakin kredibel dan profesional citra yang ditampilkan affiliate, maka
kecenderungan konsumen untuk mengakuisisi produk Snack taiko krezz akan meningkatkan secara
linear. Menunjukkan bahwa 100 responden dalam penelitian ini, keputusan pembelian tidak hanya
didasarkan pada atribut fisik produk semata, melainkan juga dipicu oleh kepercayaan terhadap sosok
yang mempromosikannya. Personal branding berfungsi sebagai stimultan psikologis yang mengurangi
keraguan konsumen, mengubah ketertarikan pasif menjadi tindakan transaksi yang nyata. Hasil
penelitian ini diperkuat juga oleh penelitiannya Indah dan Rachman (2023) dalam konteks perilaku
konsumen loyal, dimana konsistensi dalam membangun identitas diri terbukti mampu menciptakan
ikatan yang berujung pada keputusan pembelian. Dalam hasil penelitian yang lain, yakni oleh Antonious
Rizki Krisnadi et.al., (2020) mengenai efektivitas daya tarik personal. Melalui karakter yang kuat,
seorang affiliate mampu mempertebal keyakinan konsumen tepat sebelum mereka melakukan
finalissasi transaksi diplatform digital.

93
Analisis Personal Branding dan Kualitas Konten Terhadap Keputusan Pembelian pada Program Affiliate
TikTok yang Dimediasi oleh Electronic Word of Mouth



Sigma: Journal of Economic and Business OPEN ACCES

Kualitas konten berpengaruh terhadap keputusan pembelian

Hasil penelitian membuktikan bahwa mutu informasi yang disajikan dalam konten affiliate memiliki
peran kontribusi nyata dalam menentukan arah keputusan pembelian konsumen snack taiko krezz.
Perolehan mengonfirmasi bahwa hipotesis mengenai pengaruh positif kualitas konten terhadap
keputusan pembelian daoat diterima secara empiris. Data ini mengindikasikan bahwa setiap
peningkatan kualitas materi promosi yang diunggah oleh affiliate Snack taiko krezz cenderung diikuti
oleh peningkatan volume transaksi dipihak konsumen. secara substansial, hasil ini menunjukkan bahwa
relevansi dan kedalaman informasi dalam sebuah konten bertindak sebagai jembatan komunikasi antara
produk dan calon pembeli. Konten yang dikemas secara informatif tidak hanya sekedar menjadi media
promosi, tetatpi juga berfungsi alat edukasi yang membantu konsumen dalam mengevaluasi nilai
produk sebelum akhirnya memutuskan untuk melakukan pembayaran. Hal ini membuktikan bahwa
estetika visual dan akurasi pesan dalam konten affiliate merupakan determinan penting dalam ekosistem
pemasaran digital. Ini sejalan dengan studi Finisica Dwiyanti et.al (2024) yang menemukan bahwa
kualitas konten pada platform TikTok memegang peran dominan dalam mempengaruhi perilaku
konsumsi secara parsial. Konsistensi hasil ini memperkuat proposisi bahwa dalam pemasaran berbasis
video pendek, kemampuan seorang kreator dalam mengemas pesan yang berbobot merupakan variabel
kunci yang secara signifikan memperbesar peluang terjadinya konversi penjualan.

Personal branding berpengaruh terhadap electronic word of mouth (E-wom)

Studi ini membuktikan bahwa personal branding memiliki efek positif pada electronic word of mouth
(E-wom) dimana Personal Branding affiliate sangat penting untuk mendorong pelanggan didunia
digital. Semakin interaktif dan kredibel seorang affiliasi dalam memberikan ulasan produk, semakin
tinggi minat audiens untuk berbicara tentang produk tersebut. Hal ini disebabkan oleh kepercayaan
audiens yang kuat terhadap sosok pemberi ulasan. Affiliate Snack taiko Krezz memiliki kemampuan
untuk mencipatkan citra yang positif dan menarik sehingga audiens tidak hanya menonton kontennya
saja, tetapi juga tertarik untuk memberikan ulasan, berbagi pengalaman, atau merekomendasikan
produk diplatform digital yaitu electronic word of mouth. Sejalan dengan penelitian Naujoks &
Benkenstein (2020), bahwa konsumen yang telah membeli tentunya akan menceritakan pengalaman
mereka kepada yang lainnya kemudian akan merekomebdasikan bagi konsumen yang akan berencana
melakukan pembelian.

Kualitas konten berpengaruh terhadap electronic word Of mouth (E-wom)

Hasil pengujian hipotesis, menunjukkan bahwa kualitas konten memiliki kontribusi dominan yang
positif terhadap electronic word Of mouth (E-wom) dimana konsumen dalam situasi ini, setelah
menyaksikan konten berkualitas tinggi akan dengan sukarela berbicara, berbagi, dan menyarankan
produk Snack Taiko Krezz kepada orang lain. Informasi yang biasanya dilihat oleh konsumen, baik
melalui kolom komentar, ulasan, maupun rating produk adalah E-wom ini sebelum memutuskan untuk
membeli, konsumen cenderung melakukan pertimbangan dengan mengakses interaksi E-WOM yang
dihasilkan dari konten tersebut. Konsisten dengan penelitiannya Ayu Ervanda K Sari et.al (2024),
menyatakan yakni sebab kualitas konten memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian.
Seorang affiliasi dapat membangun ikatan emosional dengan audiens nya melalui kualitas konten yang
relevan dan informatif. Hal ini meningkatkan intensitas E-wom dan minat beli.

Electronic word of mouth (E-wom) berpengaruh terhadap keputusan pembelian

Selanjutnya, hasil pengujian statistik bahwa electronic word of mouth (E-wom) memiliki pengaruh yang
positif terhadap keputusan pembelian. Menurut kotler dan keller (2016), menyatakan bahwa keputusan
pembelian merupakan akhir dari lima tahap perilaku konsumen: pengenalan masalah, pencarian
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan evaluasi pasca pembelian. Calon pembeli
Snack Taiko Krezz terutama akan menghadapi kesulitan dalam memilih berbagai format E-wom yang
tersedia. Mereka akan membandingkan ulasan teks atau video riview, akhirnya mendorong mereka
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untuk membeli setelah melihat konten terkait.Pada akhirnya, pelanggan harus menghadapi kesulita
untuk mengidentifikasi dan memeriksa berbagai jenis E-wom yang tersedia, sehingga mereka tidak
dapet memperoleh informasi penting yang akan membantu mereka membuat keputusan (Cantika &
Anton, 2024) Electronic Word Of mouth dapat muncul dalam berbagai format baik melalui ulasan teks,
rating bintang, komentar, /ike, share, video ulasan dan yang lainnya.

Electronic word of mouth (E-wom) tidak memediasi pengaruh personal branding terhadap keputusan
pembelian

Berdasarkan hasil uji secara tidak langsung atau yang disebut dengan uji mediasi ditemukan bahwa
electronic word of mouth (e-wom) tidak berperan sebagai jembatan atau mediator yang signifikan dalam
menghubngkan antara personal branding dengan keputusan pembelian. Oleh karena itu, hipotesis
menyatakan bahwa interkasi digital audiens atau e-wom mampu memediasi pengaruh personal
branding terhadap keputusan pembelian tidak terbukti dalam studi ini. Ketidaksignifikanan ini selaras
dengan temuan Hermawari & Athalla (2025) yang menyatakan bahwa interaksi e-wom tidak selalu
menjamin terjadinya transaksi. Dalam konteks affiliate Snack Taiko Krezz, meskipun personal
branding kuat, konsumen cenderung bersikap selektif dan memerlukan proses evaluasi lebih mendalam
atau variabel lain seperti kepercayaan (¢rust) sebelum akan melalukan pembelian Snack taiko krezz.

Electronic word of mouth (E-wom) memediasi pengaruh kualitas konten terhadap keputusan pembelian

Selanjutnya hasil uji terkahir, yaitu analisis efek tidak langsung dalam penelitian mengonfirmasi bahwa
e-wom menghasilkan nilai yang signifikan dalam hubungan antara kualitas konten dan keputusan
pembelian. Hasil ini sejalan dengan Sari et al. (2024) tentang signifikansi kualitas konten, dan
Yunikartika & Harti (2022) menyatakan bahwa e-wom meningkatkan kepercayaan konsumen dalam
interaksi digital. Dalam model ini, e-wom berfungsi dengan baik sebagai variabel antara yang
mentransmisikan nilai konten Snack taiko krezz hingga menjadi keyakinan transaksi pada tahap akhir.

KESIMPULAN

Hasil analisis, disimpulkan bahwa personal branding dan kualitas konten memiliki peran krusial dalam
mendorong keputusan pembelian produk Snack taiko krezz Bandung. baik secara langsung maupun
melalui mediasi electronic word of mouth (E-wom). Meskipun personal branding memiliki pengaruh
langsung yang paling dominan terhadap keputusan pembelian, variabel E-wom dalam mediasi terbukti
tidak mampu memediasi hubungan tersebut. Sebaliknya, E-wom berperan sebagai mediator yang
efektif bagi kualitas konten, di mana konten yang berkualitas terbukti mampu memicu pembicaraan
positif di media sosial yang pada akhirnya memperkuat keputusan konsumen untuk melakukan
pembelian. Secara praktis, hasil ini memberikan implikasi bagi pelaku usaha Snack Taiko krezz untuk
lebih memprioritaskan pengembangan personal branding yang kuat pada affiliate produk mereka yang
bertujuan untuk mendorong peningkatan penjualan. Disisi lain, peningkatan kualitas konten tetap
menajdi agenda krusial namun tujuan harus difokuskan untuk mencipatakan interaksi dan pembicaraan
positif (E-wom) diplatform TikTok. Hal ini dikarenakan, e-wom terbukti menjadi jembatan yang
diperlukan agar sebuah konten yang berkualitas dapat berujung adanya transkasi penjualan. Dengan
demikian, strategi pemasaran digital diterapkan harus mampu menyeimbangkan antara kekuatan figur
personal dan penyajian konten yang interaktif.

SARAN

Hasilnya menunjukkan bahwa Brand Snack Taiko Krezz Bandung harus memulai strategi pemasaran
interkatif melalui konten affiliasi yang menghasilkan testimoni digital dikolom komentar dan memilih
affiliator yang memiliki reputasi dan otensitas tinggi. Sementara itu, bagi peneliti selanjutnya
disarankan untuk mengembangkan model penelitian dengan menambahkan variabel baru seperti Brand
Trust atau Perceived Risk untuk mendalami ketidaksignifikanan mediasi E-wom pada jalur tertentu,
serta melakukan studi komparatif pada platform media sosial atau kategori produk yang berbeda guna
menguji konsistensi hasil penelitian ini secara lebih luas.
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