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ABSTRACT 

 
The purpose of this study was to determine the influence of KOL on consumer purchasing 

behavior among vocational students. Respondents came from Politeknik Negeri Bandung, 

Indonesia, students who have social media. The research method used is a quantitative method with 

a quantitative descriptive approach. The data collection method was carried out by distributing 

questionnaires via Google Form, and the sample in this study was 144 respondents. The validity 

and reliability test results show that the research is valid and reliable. Simple regression analysis 

produces a coefficient of 25.6%, indicating that KOL has an effect on consumer purchasing 

behavior. The results prove that KOL has a significant influence on consumer purchasing behavior.  

 
Keywords: Key Opinion Leader, Consumer Buying Behavior, Social Media 

JEL Classifications: M390, D100 

 

ABSTRAK  

  
Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui pengaruh KOL (Key Opinion Leader) terhadap 

perilaku pembelian konsumen di kalangan mahasiswa vokasi. Responden berasal dari mahasiswa 

Politeknik Negeri Bandung, Indonesia yang memiliki media sosial. Metode penelitian yang 

digunakan adalah metode kuantitatif dengan pendekatan deskriptif kuantitatif. Metode pengumpulan 

data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner melalui Google Form dan sampel dalam penelitian 

ini sebanyak 144 responden. Hasil uji validitas dan reliabilitas menunjukkan bahwa penelitian valid 

dan reliabel. Analisis regresi sederhana menghasilkan koefisien sebesar 25.6%, menunjukkan bahwa 

KOL berpengaruh dalam perilaku pembelian konsumen. Hasil penelitian membuktikan bahwa KOL 

memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen.  

  

Kata Kunci: Key Opinion Leader, Perilaku Pembelian Konsumen, Media Sosial 

JEL Classifications: M39, D100 
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LATAR BELAKANG 

 

  Perkembangan teknologi informasi pada tahun 2023 sangat pesat dan cepat di 

Indonesia. Teknologi dimaksudkan untuk mempermudah manusia dalam kehidupan 

sehari-hari. Salah satu contoh perkembangan teknologi adalah munculnya ponsel. 

Kegunaannya sebagai alat komunikasi, sumber mencari informasi, edukasi, bahkan dapat 

memudahkan suatu bisnis.  Dengan teknologi yang berkembang tidak sedikit pengguna 

yang beradaptasi untuk mengikuti tren, termasuk pada bidang bisnis (Efawati et al., 2021; 

Efawati & Chaniago, 2018). 

  Penggunaan teknologi dalam bidang bisnis sebagai alat penjualan, pemasaran, dan 

pelayanan pelanggan. Adanya teknologi, komunikasi dan transaksi bisnis dapat terjadi 

secara real time dan dapat berinteraksi dengan seluruh dunia tanpa mengkhawatirkan 

jarak (Slamet, 2023; Chaniago & Efawati, 2022). Perkembangan teknologi menghasilkan 

ide-ide baru salah satunya yaitu sosial media. Menurut laman DataReportal dalam 

laporannya yang berjudul “Digital 2023: Indonesia” yang diterbitkan pada 9 Februari 

2023 memaparkan bahwa pengguna media sosial di Indonesia sebanyak 167 juta hingga 

Januari 2023. Sekitar 78 persen dari keseluruhan jumlah pengguna internet di Indonesia, 

yang berjumlah sekitar 212,9 juta orang, aktif menggunakan media sosial. Menurut Rena 

Puspitasari (2023) media sosial merupakan platform paling umum yang digunakan oleh 

jutaan orang di seluruh dunia untuk tetap berhubungan dengan pengguna lain dan 

mendapatkan informasi tentang peristiwa yang terjadi di berbagai tempat (Efawati, 2016; 

Efawati & Hermawan, 2020).  

  Menurut survei yang dilakukan oleh Kepios pada kuartal 3 tahun 2022, tingkatan 

media sosial yang paling banyak digunakan oleh masyarakat Indonesia sepanjang 2022 

adalah WhatsApp (92,1%), Instagram (86,5%), dan Facebook (83,8%). Instagram 

merupakan platform yang dapat membagikan foto, video, dan mengikuti akun-akun. 

Selain itu, di  Instagram juga terdapat akun-akun yang memiliki banyak pengikut atau 

yang biasa disebut dengan Selebgram. Para selebgram ini memiliki beragam latar 

belakang, seperti selebriti dari dunia hiburan, model, influencer, ahli dalam berbagai 

bidang, atau individu biasa yang memiliki keterampilan untuk membangun basis pengikut 

yang besar melalui konten yang mereka publikasikan.  

  Salah satu latar belakang selebgram yaitu memiliki keahlian dalam suatu bidang, 

individu ini dapat disebut dengan KOL (Key Opinion Leader). KOL adalah individu yang 

memiliki keahlian dalam suatu bidang tertentu dan memiliki pengaruh terhadap 

masyarakat pada setiap opini sehingga mereka bisa disebut sebagai pemimpin opini 

(Safitri & Barkah, 2023). Seorang KOL tidak harus selalu mempunyai pengikut yang 

besar, tetapi mereka memiliki ilmu pengetahuan dan sebagai ahli dalam suatu bidang yang 

dapat mempengaruhi pendapat dalam hal topik yang mereka kuasai. Menurut Lailiyah 

(2023) biasanya para KOL menjalin kerjasama dengan perusahaan-perusahaan untuk 

membuat konten demi mencapai tujuan pemasaran mereka. Konten yang dibuat dapat 

berupa endorsement, ulasan produk, dan rekomendasi mereka. Melalui kolaborasi seperti 

ini, KOL membantu perusahaan memperluas pasar dan membangun kepercayaan 

konsumen. 

  Penelitian ini akan melakukan eksplorasi lebih lanjut terkait peran dan pengaruh 

KOL dalam membentuk preferensi, kepercayaan, dan perilaku pembelian konsumen 

melalui platform media sosial terutama pada Instagram. Berfokus untuk memahami 

bagaimana KOL menggunakan sosial media untuk memengaruhi audiens yang dimana 

pada penelitian ini kepada mahasiswa vokasi. Dengan menganalisis interaksi KOL dan 

audiens, serta pola perilaku pembelian yang muncul di platform tersebut, penelitian ini 
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bertujuan untuk memberikan wawasan yang mendalam tentang peran strategis KOL 

dalam lingkungan pemasaran khususnya di ranah media sosial.  

 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

Key Opinion Leader 

  KOL (Key Opinion Leader) merujuk pada seseorang yang aktif di media sosial, 

suka berbagi opini dengan orang lain dan mampu menarik perhatian dan mempengaruhi 

ide serta perilaku orang lain (Zhao & Kong, 2017). KOL sangat penting dalam 

memasarkan dan memandu opini publik. Seorang KOL dapat menjadi sumber informasi 

yang dapat diandalkan karena telah menjadi ahli di suatu bidang tertentu (Harry Susanto 

& Pandrianto, 2021). Menurut Kulkov (2020) bahwa setiap individu memiliki keunikan, 

dan bagaimana kita terlibat secara pribadi serta merasa akrab dengan suatu produk 

merupakan dasar sebagai mengidentifikasi KOL. KOL juga dapat digambarkan sebagai 

"individu yang memberikan pengaruh yang tidak seimbang terhadap keputusan orang 

lain". Mereka memainkan peran penting dalam organisasi dan komunitas praktik (Brown 

et al., 2017). 

  KOL bisa berfungsi sebagai jembatan antara individu dan sumber daya yang 

diperlukan dalam pengambilan keputusan, terutama dalam situasi yang kompleks atau 

tidak pasti. Keberadaan mereka sebagai penghubung yang kuat membuat mereka menjadi 

individu yang sangat berpengaruh dalam memfasilitasi pertukaran informasi, memperluas 

jaringan sosial, dan membantu orang lain dalam membuat keputusan yang lebih baik. 

KOL merupakan seorang selebriti yang memiliki daya tarik yang signifikan, sehingga 

setiap tindakan atau perilakunya selalu menarik perhatian masyarakat.   

 

Sosial Media 

  Sosial media adalah alat yang menyediakan sarana komunikasi sosial dan 

dibangun di atas fondasi teknologi Web 2.0 (Jafar et al., 2019). Individu dan organisasi 

menggunakan sosial media untuk menciptakan, berbagi, dan bertukar informasi dengan 

teman, keluarga, kolega, dan pelanggan mereka (Shi et al., 2013). Sosial media 

merupakan alat komunikasi yang memungkinkan untuk berinteraksi, berkolaborasi, 

berbagi informasi, dan mengekspresikan diri dengan pengguna media sosial lainnya 

(Nasrullah, 2016). Situs sosial media seperti Instagram, WhatsApp, dan Facebook telah 

menjadi populer untuk berbagi dan mendapatkan informasi. Hal ini telah berkembang 

menjadi ekosistem digital yang memainkan peran penting dalam mengubah cara kita 

berbagi informasi, berinteraksi, dan mengakses konten.  

 

Instagram 

  Instagram telah dikenal di berbagai kalangan. Instagram merupakan salah satu 

dari beberapa aplikasi smartphone. Aplikasi ini dibuat terutama untuk penggunaan seluler 

dan fokus kepada kamera ponsel cerdas untuk membuat dan menyebarkan konten 

(Anderson, 2016). Instagram merupakan aplikasi yang menerapkan filter digital dan 

membagikannya ke berbagai layanan jejaring sosial, termasuk Instagram itu sendiri 

(Feroza & Misnawati, 2020). Menurut Jubilee Enterprise (2014) Instagram adalah sebuah 

aplikasi berbagi foto dan video yang memungkinkan pengguna mengambil foto dan 

video, lalu membagikannya di jejaring sosial.   

  Sebagai platform visual, Instagram telah menjadi platform penting untuk berbagi 

momen, kehidupan sehari-hari, dan tren melalui gambar dan video menarik. Selain untuk 

bersosialisasi, Instagram juga bisa sebagai sumber informasi, hiburan, dan bahkan untuk 

mempromosikan atau membangun suatu bisnis. Instagram mempunyai fitur-fitur seperti 

“like” dan komentar yang memungkinkan pengguna berpartisipasi dalam interaksi sosial.   
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Perilaku Pembelian Konsumen 

  Perilaku pembelian merupakan informasi mengenai kuantitas dan frekuensi 

pembelian yang dapat digunakan manajemen untuk membentuk harga produk yang 

kompetitif. Perilaku pembelian konsumen juga memberikan informasi mengenai niat 

membeli dan dapat mempengaruhi niat membeli serta keputusan pembelian (Putri & Sari, 

2022). Menurut Hartini (2012) perilaku konsumen merupakan sebuah studi tentang 

proses yang terjadi ketika individu atau kelompok memilih, membeli, menggunakan, atau 

membuang produk, layanan, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan atau 

keinginan mereka. Perilaku pembelian juga mengacu pada kekuatan pengambilan 

keputusan konsumen dalam membeli produk dan jasa yang tersedia di pasar (Haque et 

al., 2018). Ketika seorang konsumen secara sadar memilih salah satu pilihan yang 

tersedia, mereka membuat keputusan pembelian ketika mereka terlibat dalam perilaku 

yang disengaja dan kemudian dievaluasi dan dimotivasi oleh keinginan (Kusuma, 2023). 

  Menurut  Ishak et al (2020) ada empat klasifikasi perilaku pembelian, yaitu:  

1. Perilaku yang terprogram, tindakan yang dilakukan secara otomatis karena dari pola 

pikir atau kebiasaan yang telah diprogram sebelumnya. 

2. Pengambilan keputusan yang terbatas, seseorang membuat keputusan dengan 

terbatasnya informasi, waktu, atau sumber daya. Hal ini bisa menghasilkan pilihan 

yang sederhana karena pertimbangan yang terbatas.  

3. Pengambilan keputusan yang luas/kompleks, banyaknya informasi dan konsekuensi 

yang kompleks akan mengakibatkan analisis serta evaluasi terhadap banyak pilihan. 

Sehingga sebelum mengambil keputusan perlu adanya pertimbangan secara 

menyeluruh. 

4. Pembelian impulsif, pembelian tanpa perencanaan atau pertimbangan yang matang. 

Seringkali dipicu oleh emosi saat itu dan dapat terjadi tanpa pertimbangkan 

konsekuensi.  

 

Kerangka Pemikiran 

  Penelitian ini akan menjelaskan tentang peranan Key Opinion Leader (KOL) 

dalam mempengaruhi perilaku pembelian konsumen pada sosial media Instagram. Key 

Opinion Leaders merupakan suatu individu yang memiliki keahlian dibidang tertentu dan 

mampu menggiring opini publik. Kerjasama dengan Key Opinion Leader (KOL) dalam 

promosi produk telah menjadi strategi yang efektif untuk meningkatkan visibilitas dan 

kepercayaan konsumen terhadap produk.  

  Semakin berkembangnya teknologi para KOL memanfaatkan sosial media untuk 

media promosinya, salah satunya adalah Instagram. Dalam Instagram terdapat fitur-fitur 

yang memungkinkan penggunanya untuk berinteraksi sesama pengguna secara real time. 

Sehingga mudah berinteraksi untuk bertukar informasi. Dengan adanya Instagram 

sebagai alat promosi dan komunikasi, masyarakat sekarang ini terutama Gen Z 

menggunakan Instagram.  

  Perilaku pembelian konsumen dapat dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti: merek 

produk, pengetahuan tentang produk, perasaan terhadap produk dan persepsi tentang 

produk. Oleh karena itu, perilaku pembelian konsumen sangat mempengaruhi dalam 

pembelian suatu produk/jasa dan bagaimana cara dalam mengirimkan informasi yang 

tepat dengan sosial media kepada masyarakat melalui KOL. Berikut hipotesis penelitian 

yang diajukan: 

 

H1 : Terdapat pengaruh KOL terhadap perilaku pembelian konsumen 
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Gambar I: Kerangka Pikiran 

 

METODE PENELITIAN 

 

  Metode penelitian yang dipilih untuk menyelidiki interaksi antara Key Opinion 

Leader (KOL) dan perilaku pembelian konsumen di platform sosial media Instagram 

adalah metode kuantitatif dengan pendekatan deskriptif kuantitatif. Pendekatan 

kuantitatif memungkinkan peneliti untuk mengumpulkan data yang dapat diukur secara 

numerik dari responden, yang selanjutnya dapat memungkinkan analisis statistik yang 

kuat. Dengan demikian, pendekatan kuantitatif ini akan memberikan landasan yang kuat 

untuk menganalisis dan menginterpretasikan temuan penelitian dengan tingkat 

objektivitas yang tinggi. 

  Data yang terkumpul akan dianalisis menggunakan pendekatan statistik dan 

teknik analisis kualitatif dan teknik yang digunakan dengan uji validitas, reliabilitas, 

analisis regresi, dan uji hipotesis untuk mengidentifikasi pola-pola dan hubungan 

signifikan. Dengan memadukan pendekatan ini, diharapkan penelitian ini akan 

memberikan wawasan yang mendalam tentang dinamika yang mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen di platform sosial media Instagram, dan sekaligus memberikan 

landasan ilmiah yang kokoh untuk temuan dan rekomendasi selanjutnya. 

 

HASIL PENELITIAN  

 

Hasil Penelitian 

Tabel dibawah menunjukkan hasil analisis karakteristik demografi responden pada 

penelitian ini. 
     Tabel 1: Tabel Demografi Responden 

 

Keterangan  Demografi  Frekuensi  Presentase  

Jenis Kelamin  
Laki-Laki 68 47% 

Perempuan 76 53% 

Jurusan 

Administrasi Niaga 31 22% 

Akuntansi 23 16% 

Bahasa Inggris 12 8% 

Teknik Elektro 19 13% 

Teknik Kimia 12 8% 

Teknik Komputer dan Informatika 7 5% 

Teknik Konversi Energi 12 8% 

Teknik Mesin 8 6% 

Teknik Refrigerasi dan Tata Udara 7 5% 

Teknik Sipil 13 9% 

Tingkat Kelas  

Tingkat 1 20 14% 

Tingkat 2  33 23% 

Tingkat 3  72 50% 

Tingkat 4 19 13% 

Banyaknya 

buku  

yang dibaca  

<5 buku  125 87% 

5-10 buku  17 12% 

>10 2 1% 

 

 

Perilaku 

Pembelian 

Konsumen 

Pengaruh  

KOL 
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Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 
 

Tabel 2: Tabel Uji Validitas 
 

Variabel  Pertanyaaan  R hitung  

R tabel 

(Standar) Keterangan  

Pengaruh  

KOL  

X1 0.546 0.5 Valid 

X2 0.680 0.5 Valid 

X3 0.723 0.5 Valid 

X4 0.718 0.5 Valid 

X5 0.707 0.5 Valid 

X6 0.666 0.5 Valid 

Perilaku  

Pembelian  

Konsumen  

Y2 0.708 0.5 Valid 

Y3 0.568 0.5 Valid 

Y4 0.586 0.5 Valid 

Y5 0.552 0.5 Valid 

Y6 0.708 0.5 Valid 

 

  Berdasarkan tabel hasil uji validitas, dihasilkan bahwa semua instrument mulai  

dari variabel X dan variabel Y semuanya menghasilkan nilai r hitung lebih besar daripada 

r tabel (0.5). Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa seluruh instrument variabel X dan 

variabel Y valid.  
Tabel 3: Tabel Uji Reliabilitas 

 

Variabel  Cronbach's Alpha Keterangan 

Pengaruh KOL  0.756 Reliabel  

Perilaku Pembelian Konsumen  0.727 Reliabel  

 

  Berdasarkan tabel diatas, dapat terlihat bahwa nilai Cronbach’s Alpha untuk 

variabel X yaitu 0.756. Hal ini menunjukan bahwa alat ukur atau 6 pertanyaan pada 

variabel X layak untuk dijadikan sebagai alat ukur. Menurut Gunawan & Sunardi (2016) 

suatu variabel dapat dikatakan reliabel jika memberikan nilai cronbach alpha (α) > 0,6. 

Dari tabel III dapat dikatakan reliabel karena nilai Cronbach’s Alpha variabel X > 0.6.  

  Nilai Cronbach’s Alpha untuk variabel Y yaitu 0.727. Hal itu menunjukan bahwa 

alat ukur atau 6 pertanyaan pada variabel Y layak untuk dijadikan sebagai alat ukur dan 

dapat dikatakan reliabel karena nilai Cronbach’s Alpha variabel Y > 0.6. 

 

Hasil Analisis Regresi Sederhana 
Tabel 4: Tabel Regresi Sederhana 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .506a .256 .251 2.32576 

a. Predictors: (Constant), tx 

 

  Hasil analisis regresi sederhana mendapatkan koefisien determinasi (R square) 

yang digunakan untuk mengukur pengaruh hubungan KOL (X) terhadap perilaku 

pembelian konsumen (Y). Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai koefisien 

determinasi yang didapat sebesar 0.256. Dari hasil tersebut dapat dinyatakan bahwa ada 

25.6% perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh KOL. Sedangkan sisanya sebesar 

74.4% dipengaruhi oleh faktor-faktor lainnya.   
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Tabel 5: Tabel Koefisien Regresi Linear Sederhana 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 16.635 1.298  12.813 .000 

X .363 .052 .506 6.963 .000 

a. Dependent Variable: Y 

 

  Hasil analisis mendapatkan nilai koefisen dari setiap variabel. Kesimpulan yang 

dapat diambil dari tabel diatas adalah nilai konstanta yang diperoleh sebesar 16.635 

dengan perilaku pembelian konsumen 0.506 sehingga persamaan regresi dapat ditulis: 
 

      Y = 16.635 + 0.506X 
 

  Konstanta sebesar 16.635 berarti bahwa nilai konsisten variabel pengaruh KOL 

sebesar 16.635. Koefisien regresi sebesar 0.506 yang berarti bernilai positif yang 

membawa pengaruh variabel X terhadap variabel. 

 

Hasil Uji Hipotesis 

  Uji t (parsial) umumnya digunakan untuk menilai pengaruh masing-masing variabel 

independen (X) terhadap variabel dependen (Y) dalam suatu penelitian. Dalam hal ini, 

hipotesis diuraikan, menyatakan bahwa jika nilai signifikansi kurang dari 0,05, maka 

hipotesis H1 tersebut diterima. Sebaliknya, jika nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, 

hipotesis tersebut dianggap tidak valid. Dengan demikian, uji t parsial memberikan dasar 

statistik yang jelas untuk mengevaluasi kontribusi setiap variabel bebas terhadap variabel 

terikat dalam analisis penelitian. 

  Berdasarkan pengujian Hipotesis Pengaruh KOL terhadap Perilaku Pembelian 

Konsumen, ditemukan bahwa nilai signifikansi variabel X adalah 0.506 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0.000, yang lebih rendah dari probabilitas 0.05. Kesimpulan yang 

dapat diambil adalah bahwa H1 diterima, atau hipotesis yang berbunyi bahwa KOL 

memiliki pengaruh terhadap perilaku pembelian konsumen.  

 

PEMBAHASAN 

 

  Tujuan penelitian ini untuk melihat pengaruh KOL terhadap perilaku pembelian 

konsumen di kalangan mahasiswa vokasi. Seperti yang disampaikan oleh Gogali dan 

Andriana (2022) KOL atau yang biasa disebut influencer adalah orang-orang yang 

memiliki pesona besar dan tindakannya selalu menarik minat orang. Dalam 

menyampaikan informasi biasanya KOL menggunakan sosial media milik pribadi. Media 

sosial yang digunakan KOL sangat beragam dan salah satu media sosial yang populer 

adalah Instagram. Para pengguna Instagram khususnya mahasiswa Politeknik Negeri 

Bandung, Indonesia dapat melihat konten atau informasi yang disampaikan oleh KOL. 

Jika dilihat dari hasil penelitian ini, dapat dikatakan bahwa dengan adanya KOL, mereka 

tertarik terhadap produk atau jasa yang telah dipromosikan.    

  Berdasarkan hasil survei yang dilakukan terhadap 144 responden ini didapatkan 

bahwa KOL berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen 

di kalangan mahasiswa vokasi. Total pengaruh KOL terhadap perilaku pembelian 

konsumen sebesar 25.6%. Korelasi yang positif ini dapat diartikan adanya keterhubungan 

diantara keduanya di kalangan mahasiswa vokasi. Sedangkan 74.4% lainnya dipengaruhi 

oleh faktor-faktor lainnya yang tidak dibahas dalam penelitian ini. 

  Temuan ini selaras dengan penelitian sebelumnya oleh Shahira Khoirunnisa & 

Pinandito (2023) KOL dapat mempengaruhi minat beli konsumen, yang dimana 
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kepercayaan KOL mempengaruhi minat beli konsumen. Mereka mengutamakan 

kepercayaan kepada KOL karena membutuhkan kebenaran informasi. Kebenaran 

informasi tersebut dapat membantu untuk memilih suatu produk atau jasa. Hal ini 

mengindikasikan bahwa KOL berpengaruh terhadap perilaku pembelian konsumen. 

  Selain itu dari data demografi dapat ditarik kesimpulan bahwa dari 144 responden 

mahasiswa vokasi yang membaca buku selain diluar buku pembelajaran atau buku kuliah 

kurang dari lima buku terdapat 87%, sedangkan lima sampai sepuluh buku 12% dan lebih 

dari lima buku adalah 1%. Hal ini menunjukkan bahwa mahasiswa masih memiliki minat 

yang kurang untuk membaca buku dan mungkin mengakibatkan memiliki keterbatasan 

dalam pemahaman dunia di sekitarnya, gagal untuk memperluas wawasan, serta 

kurangnya informasi tentang topik-topik tertentu. Hal ini bisa membatasi pemikiran, 

meningkatkan kesenjangan pengetahuan, dan menghambat pertumbuhan pribadi. Kurang 

membaca juga dapat mempengaruhi kemampuan berpikir kritis, kemampuan komunikasi, 

kecerdasan emosional, dan dapat mengakibatkan mahasiswa mudah untuk dipengaruhi. 

Menurut Witanto (2018) kurangnya minat membaca buku dapat menyebabkan minimnya 

pengetahuan dan membuat seseorang lebih rentan terhadap pengaruh dari berbagai 

pandangan atau ajaran.  

   

KESIMPULAN 

  Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pengaruh KOL terhadap perilaku 

pembelian konsumen terutama kepada mahasiswa Politeknik Negeri Bandung, Indonesia 

terdapat pengaruh yang signifikan. Persentase sebesar 25.6% menunjukkan minat beli 

konsumen dipengaruhi oleh KOL. Sedangkan 74.4% lainnya dipengaruhi oleh faktor-

faktor lain.   

  Penelitian selanjutnya disarankan dengan melibatkan responden dari latar belakang 

yang beragam. Melibatkan variasi latar belakang akan membuka pandangan yang lebih 

luas tentang pengaruh KOL terhadap perilaku pembelian konsumen. Penting untuk 

mempertimbangkan faktor-faktor tambahan yang dapat memengaruhi perilaku 

konsumen, misalnya merek dan cara promosi.  
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