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ABSTRACT	

This	research	examines	the	influence	of	digital	marketing	on	purchase	intention	in	the	
skincare	 industry,	 focusing	on	 the	 role	 of	 social	media	marketing,	 e-WOM,	brand	 image,	 and	
influencer	 endorsers	mediated	 by	 customer	 online	 reviews.	 According	 to	 Statista	 (2020),	 the	
skincare	industry	experienced	significant	growth	with	a	total	value	reaching	USD	335.6	billion	
in	2020,	increasing	by	3.6%	from	the	previous	year	and	projected	to	reach	USD	344.4	billion	in	
2021.	This	research	aims	to	analyze	the	causal	relationships	between	digital	marketing	variables	
(social	media	marketing,	e-WOM,	brand	image,	influencer	endorsers)	on	purchase	intention	with	
customer	 online	 reviews	 as	 a	 mediating	 variable.	 The	 research	 method	 uses	 a	 quantitative	
approach	with	path	analysis	 to	test	nine	proposed	hypotheses.	The	results	show	that	SMM,	e-
WoM,	and	Brand	Image	have	a	significant	influence	on	Customer	Online	Review,	while	Influencer	
Endorser	shows	no	significant	influence.	This	research	extends	previous	studies	by	integrating	
the	role	of	customer	online	reviews	as	a	mediator	in	influencing	consumer	purchase	intention.	

Keywords:	 digital	 marketing,	 social	 media	 marketing,	 e-WOM,	 brand	 image,	 influencer	
endorser,	customer	online	review,	purchase	intention.	
	
ABSTRAK	

Penelitian	ini	mengkaji	pengaruh	digital	marketing	terhadap	purchase	intention	pada	
industri	skincare,	dengan	fokus	pada	peran	social	media	marketing,	e-WOM,	brand	image,	dan	
influencer	 endorser	 yang	 dimediasi	 oleh	 customer	 online	 review.	 Berdasarkan	 data	 Statista	
(2020),	industri	skincare	mengalami	pertumbuhan	signifikan	dengan	nilai	total	mencapai	USD	
335,6	miliar	pada	 tahun	2020,	meningkat	3,6%	dari	 tahun	 sebelumnya	dan	diproyeksikan	
mencapai	USD	344,4	miliar	pada	2021.	Penelitian	ini	bertujuan	untuk	menganalisis	hubungan	
kausal	 antara	 variabel	 pemasaran	 digital	 (social	 media	 marketing,	 e-WOM,	 brand	 image,	
influencer	 endorser)	 terhadap	 purchase	 intention	 dengan	 customer	 online	 review	 sebagai	
variabel	 mediasi.	 Metode	 penelitian	menggunakan	 pendekatan	 kuantitatif	 dengan	 analisis	
jalur	untuk	menguji	sembilan	hipotesis	yang	diajukan.	Hasil	penelitian	menunjukkan	bahwa	
SMM,	 e-WoM,	 dan	 Brand	 Image	 memiliki	 pengaruh	 signifikan	 terhadap	 Customer	 Online	
Review,	 sedangkan	 Influencer	 Endorser	 tidak	 menunjukkan	 pengaruh	 yang	 signifikan.	
Penelitian	ini	memperluas	penelitian	sebelumnya	dengan	mengintegrasikan	peran	customer	
online	review	sebagai	mediator	dalam	mempengaruhi	purchase	intention	konsumen.	

Kata	 Kunci:	 digital	 marketing,	 social	 media	 marketing,	 e-WOM,	 brand	 image,	 influencer	
endorser,	customer	online	review,	purchase	intention	

	 	

http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1551452039&&&2019
http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1552874658&1&&
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/alkharaj/9515


Al-Kharaj: Jurnal Ekonomi, Keuangan & Bisnis Syariah 
Volume	7	Nomor	11	(2025)		3645	–	3664		P-ISSN	2656-2871	E-ISSN	2656-4351	

DOI:	10.47467/alkharaj.v7i11.9515 
 

3646 | Volume 7 Nomor 11  2025 
 

   

PENDAHULUAN	

Perkembangan	 industri	 kosmetik	 dan	 perawatan	 kulit	 mengalami	
pertumbuhan	 yang	 signifikan	 dalam	 beberapa	 tahun	 terakhir.	 Data	 statistik	
menunjukkan	bahwa	nilai	total	 industri	perawatan	kulit	mencapai	335,6	USD	pada	
tahun	 2020,	 meningkat	 3,6%	 dari	 tahun	 sebelumnya	 yang	 mencapai	 323,7	 USD,	
dengan	 proyeksi	 pertumbuhan	 hingga	 344,4	 USD	 pada	 tahun	 2021	 (Statista.com,	
2020).	 Pertumbuhan	 ini	 tidak	 terlepas	 dari	 peran	 digital	marketing	 yang	menjadi	
strategi	utama	dalam	pemasaran	produk	kosmetik	dan	skincare	di	era	modern.	

Digital	marketing	telah	mengubah	landscape	pemasaran	tradisional	menjadi	
lebih	dinamis	dengan	memanfaatkan	berbagai	platform	media	sosial	dan	perangkat	
digital.	 Dalam	 konteks	 ini,	 peran	 brand	 ambassador,	 khususnya	 selebriti	 dan	
selebgram,	menjadi	semakin	krusial	dalam	mempengaruhi	persepsi	dan	keputusan	
pembelian	konsumen.	Fenomena	 ini	memunculkan	pertanyaan	 tentang	bagaimana	
berbagai	elemen	digital	marketing	seperti	social	media	marketing,	electronic	word	of	
mouth	 (e-WOM),	 brand	 image,	 dan	 influencer	 endorser	 mempengaruhi	 customer	
online	review	dan	purchase	intention	konsumen.	

Penelitian	 ini	 bertujuan	 untuk	menganalisis	 hubungan	 kausal	 antara	 social	
media	marketing,	 e-WOM,	brand	 image,	dan	 influencer	endorser	 terhadap	customer	
online	review	dan	purchase	intention	pada	produk	skincare.	Secara	spesifik,	penelitian	
ini	akan	mengeksplorasi:	

1. Pengaruh	 social	 media	 marketing	 terhadap	 customer	 online	 review	 dan	
purchase	intention;	

2. 	Dampak	e-WOM	terhadap	customer	online	review	dan	purchase	intention;	
3. Hubungan	brand	image	dengan	customer	online	review	dan	purchase	intention;	
4. Efektivitas	influencer	endorser	dalam	mempengaruhi	customer	online	review	

dan	purchase	intention;	
5. Peran	customer	online	review	dalam	membentuk	purchase	intention.	

Hasil	penelitian	ini	diharapkan	dapat	memberikan	kontribusi	teoretis	dalam	
pengembangan	 literatur	pemasaran	digital	dan	memberikan	 implikasi	praktis	bagi	
perusahaan	 dalam	 mengoptimalkan	 strategi	 pemasaran	 digital	 mereka.	 Bagi	
akademisi,	penelitian	ini	dapat	menjadi	referensi	untuk	penelitian	selanjutnya	dalam	
bidang	perilaku	konsumen	digital	dan	efektivitas	strategi	pemasaran	modern.	

	
METODE	PENELITIAN	

Penelitian	 ini	 menggunakan	 pendekatan	 kausal-komparatif	 untuk	
menganalisis	pengaruh	Social	Media	Marketing,	e-WOM,	Brand	Image,	dan	Influencer	
Endorser	 terhadap	 Purchase	 Intention	 pada	 produk	 skincare.	 Populasi	 penelitian	
adalah	masyarakat	Kota	Batam	berusia	17-45	tahun.	Pengambilan	sampel	dilakukan	
dengan	 metode	 non-probability	 sampling,	 khususnya	 purposive	 sampling,	 dengan	
kriteria	responden	merupakan	masyarakat	Kota	Batam	yang	memiliki	ketertarikan	
dan	niat	beli	terhadap	produk	skincare	karena	pengaruh	influencer	endorser.	
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Pengumpulan	 data	 dilakukan	 melalui	 penyebaran	 kuesioner	 online	
menggunakan	Google	Form.	Instrumen	penelitian	menggunakan	skala	Likert	untuk	
mengukur	 variabel	 independen	 (Social	 Media	 Marketing,	 e-WOM,	 Brand	 Image,	
Influencer	Endorser)	dan	variabel	dependen	(Purchase	Intention).		

Analisis	data	menggunakan	pendekatan	Structural	Equation	Modeling	dengan	
metode	 Partial	 Least	 Square	 (SEM-PLS)	 menggunakan	 SmartPLS	 3.2.9.	 Sebelum	
analisis	 utama,	 dilakukan	 uji	Common	Method	Bias	menggunakan	Harman's	Single	
Factor.	Evaluasi	model	pengukuran	mencakup	pengujian	outer	loadings	dengan	batas	
nilai	0,6,	Average	Variance	Extracted	(AVE)	minimal	0,5,	serta	reliabilitas	konstruk	
melalui	 Cronbach's	 Alpha	 minimal	 0,6	 dan	 Composite	 Reliability.	 Evaluasi	 model	
struktural	 dilakukan	melalui	 analisis	 path	 coefficients,	R	 Square,	 dan	quality	 index	
untuk	 menilai	 kesesuaian	 model	 secara	 keseluruhan.	 Data	 demografis	 responden	
diolah	menggunakan	SPSS	untuk	analisis	deskriptif.		

	
HASIL	DAN	PEMBAHASAN	

Hasil	Evaluasi	Model	

Hasil	Uji	Validitas	Convergent	

Outer	Loading	

Outer	 loading	 mengindikasikan	 sejauh	mana	 korelasi	 antara	 konstruk	 dan	
indikatornya.	Indikator	dengan	nilai	outer	loading	yang	rendah	menunjukkan	bahwa	
indikator	tersebut	kurang	efektif	dalam	merepresentasikan	konstruk	dalam	model.	
Sebaliknya,	 nilai	 outer	 loading	 yang	 diinginkan	 sebaiknya	 lebih	 besar	 dari	 0,7	
(Hidayat,	 2020).	 Berdasarkan	 Tabel	 1,	 dapat	 disimpulkan	 bahwa	 semua	 item	
pertanyaan	 dianggap	 valid,	 karena	 nilai	 outer	 loading-nya	 melebihi	 0,7,	 yang	
menunjukkan	bahwa	setiap	variabel	telah	memenuhi	kriteria	yang	ditetapkan.	

Tabel	1.	Outer	Loading	

Variabel	 Sample	Mean	(M)	 Kesimpulan	
SMM1	(Social	Media	Marketing)	 0,769	 Valid	
SMM2	(Social	Media	Marketing)	 0,769	 Valid	
SMM3	(Social	Media	Marketing)	 0,783	 Valid	
SMM4	(Social	Media	Marketing)	 0,787	 Valid	
SMM5	(Social	Media	Marketing)	 0,813	 Valid	
WOM1	(Word	Of	Mouth)	 0,837	 Valid	
WOM2	(Word	Of	Mouth)	 0,853	 Valid	
WOM3	(Word	Of	Mouth)	 0,862	 Valid	
BI1	(Brand	Image)		 0,818	 Valid	
BI2	(Brand	Image)	 0,768	 Valid	
BI3	(Brand	Image)	 0,820	 Valid	
BI4	(Brand	Image)	 0,804	 Valid	
IE1	(Influencer	Endorser)		 0,794	 Valid	
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IE2	(Influencer	Endorser)	 0,815	 Valid	
IE3	(Influencer	Endorser)	 0,840	 Valid	
IE4	(Influencer	Endorser)	 0,805	 Valid	
COR1	(Customer	Online	Review)	 0,846	 Valid	
COR2	(Customer	Online	Review)	 0,854	 Valid	
COR3	(Customer	Online	Review)	 0,821	 Valid	
PI1	(Purchase	Intention)	 0,821	 Valid	
PI2	(Purchase	Intention)	 0,862	 Valid	
PI3	(Purchase	Intention)	 0,835	 Valid	
	 	 	

Sumber:	Data	primer	diolah	(2024)	

	Average	Variance	Extracted	(AVE)		

Nilai	Average	Variance	Extracted	(AVE)	digunakan	untuk	menghitung	apakah	
syarat	 validitas	 diskrimninan	 sudah	 tercapai	 serta	 mengukur	 reliabilitas	 skor	
komponen	 dari	 variabel	 laten,	 dan	 hasilnya	 cenderung	 lebih	 konservatif	
dibandingkan	dengan	composite	reliability	(CR).	Untuk	menilai	validitas	diskriminan,	
AVE	harus	digunakan,	 dengan	nilai	minimum	yang	disarankan	 adalah	>	 0,5	 untuk	
memastikan	bahwa	keandalan	telah	tercapai	(Dr.	Meiryani,	2021)	Dalam	penelitian	
ini,	dengan	jumlah	sampel	sebanyak	435	responden,	Tabel	1.2	menunjukkan	bahwa	
semua	 variabel	 yang	 diteliti,	 yaitu	 Social	 Media	 Marketing,	Word	 of	 Mouth,	Brand	
Image,	 Influencer	 Endorser,	 Customer	 Online	 Review,	 dan	 Purchase	 Intention	
dinyatakan	valid.	

Tabel	2.	Uji	Validitas	Average	Variance	Extracted	

Sumber:	Data	primer	diolah	(2024)	

Hasil	Uji	Validitas	Discriminant	

Validitas	 diskriminan	 mengacu	 pada	 prinsip	 untuk	 memastikan	 bahwa	
konsep	 setiap	 variabel	 berbeda	 dari	 variabel	 lainnya.	 Terdapat	 tiga	 kriteria	 yang	
dapat	 digunakan	 untuk	 mengevaluasi	 validitas	 diskriminan,	 yaitu	 cross-loading,	
kriteria	Fornell-Larcker,	dan	rasio	heterotrait-monotrait	(rasio	HTMT).		

	 	

Variabel	 AVE	 Keterangan	
Social	Media	Marketing	 0,615	 Valid	
Word	Of	Mouth	 0,724	 Valid	
Brand	Image	 0,645	 Valid	
Influencer	Endorser	 0,662	 Valid	
Customer	Online	Review	 0,707	 Valid	
Purchase	Intention	 0,705	 Valid	
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Cross	Loading	

Dalam	penelitian	ini,	pengujian	validitas	diskriminan	akan	dilakukan	dengan	
menggunakan	metode	Cross	Loading.	Indikator	yang	memiliki	nilai	cross	loading	yang	
baik	harus	memiliki	nilai	minimal	0,7	pada	setiap	variabelnya	(Anwar	Hidayat,	2021).	
Tabel	1.3	menunjukkan	bahwa	semua	indikator	memiliki	korelasi	yang	tinggi	dengan	
masing-masing	variabelnya.	

Tabel	3.	Uji	Validitas	Cross	Loading	

Sumber:	Data	primer	diolah	(2024)	

	Hasil	Uji	Realibitas	

Uji	reliabilitas	dilakukan	dengan	menggunakan	nilai	composite	reliability	dan	
Cronbach's	alpha.	Berdasarkan	uji	composite	reliability,	semua	nilai	variabel	melebihi	
0,5	 dan	 dianggap	 reliabel,	 sementara	 nilai	 composite	 reliability	 juga	 dinyatakan	
reliabel	karena	berada	di	atas	0,6	(Hidayat,	2020).	

	 Social	
Media	

Marketing	

Word	
Of	

Mouth	

Brand	
Image	

Influencer	
Endorser	

Customer	
Online	
Review	

Purchase	
Intention	

SMM1	 0.769	 0.606	 0.641	 0.674	 0.629	 0.584	
SMM2	 0.769	 0.627	 0.644	 0.688	 0.609	 0.614	
SMM3	 0.783	 0.592	 0.674	 0.679	 0.617	 0.645	
SMM4	 0.787	 0.606	 0.695	 0.682	 0.643	 0.66	
SMM5	 0.813	 0.632	 0.719	 0.695	 0.682	 0.631	
WOM1	 0.664	 0.837	 0.666	 0.7	 0.639	 0.626	
WOM2	 0.654	 0.853	 0.647	 0.695	 0.647	 0.617	
WOM3	 0.675	 0.862	 0.681	 0.697	 0.677	 0.683	
BI1	 0.657	 0.619	 0.818	 0.67	 0.674	 0.679	
BI2	 0.693	 0.58	 0.768	 0.667	 0.62	 0.629	
BI3	 0.699	 0.654	 0.82	 0.68	 0.64	 0.677	
BI4	 0.716	 0.658	 0.804	 0.686	 0.64	 0.685	
IE1	 0.724	 0.666	 0.641	 0.794	 0.635	 0.66	
IE2	 0.665	 0.663	 0.639	 0.815	 0.632	 0.66	
IE3	 0.72	 0.692	 0.733	 0.84	 0.671	 0.694	
IE4	 0.727	 0.645	 0.723	 0.805	 0.614	 0.656	
COR1	 0.681	 0.64	 0.695	 0.64	 0.846	 0.668	
COR2	 0.724	 0.639	 0.696	 0.665	 0.854	 0.644	
COR3	 0.641	 0.662	 0.63	 0.675	 0.821	 0.649	
PI1	 0.646	 0.619	 0.682	 0.663	 0.633	 0.821	
PI2	 0.653	 0.629	 0.689	 0.688	 0.642	 0.862	
PI3	 0.71	 0.651	 0.722	 0.714	 0.68	 0.835	
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	Composite	Realibity	

Dapat	 dilihat	 pada	 tabel	 4	 yang	 merupakan	 hasil	 uji	 reliabilitas,	 dimana	
Composite	 Reliabity	 pada	 variabel	 Social	 Media	 Marketing	 sebesar	 0,889,	 Word	 of	
Mouth	sebesar	0,887,	Brand	Image	sebesar	0,879,	Influencer	Endorser	sebesar	0.887,	
Customer	Online	Review	sebesar	0,879,	 dan	Purchase	 Intention	sebesar	0,877.	Oleh	
karena	itu,	berdasarkan	hasil	uji	penelitian	dapat	disimpulkan	bahwa	semua	variabel	
penelitian	reliabel,	karena	nilai	composite	reliability	>	0,60.	

Tabel	4.	Uji	Composite	Reliability	

Sumber:	Data	primer	diolah	(2024)	

	Cronbach’s	Alpha	

Dapat	 dilihat	 pada	 tabel	 5	 yang	 merupakan	 hasil	 uji	 reliabilitas,	 dimana	
Cronbach’s	Alpha	pada	variabel	Social	Media	Marketing	sebesar	0,844	,	Word	of	Mouth	
sebesar	 0,809,	 Brand	 Image	 sebesar	 0,816,	 Influencer	 Endorser	 sebesar	 0,830,	
Customer	 Online	 Review	 sebesar	 0,792,	 dan	 Purchase	 Intention	 sebesar	 0,790.	
Berdasarkan	hasil	uji	penelitian	tersebut,	dapat	disimpulkan	bahwa	semua	variabel	
dalam	penelitian	ini	telah	terbukti	reliabel	karena	nilai	Cronbach’s	Alpha	yaitu	>	0,60.	

Tabel	5.	Uji	Cronbach’s	Alpha	

Sumber:	Data	primer	diolah	(2024)	

Inner	Model	

Path	Coefficient	/	Direct	Effect	

Jika	 suatu	variabel	memiliki	P-values	 kurang	dari	0,05	dan	nilai	T-statistics	
lebih	 besar	 dari	 1,96,	 maka	 dinyatakan	 berpengaruh	 langsung	 terhadap	 variabel	
tersebut	(Hair	et	al.,	2019).	Hasil	tabel	path	coefficient	menunjukkan	direct	effect	dan	

Variabel	 Composite	Reliability	 Keterangan	
Social	Media	Marketing	 0,889	 Reliabel	
Word	Of	Mouth	 0,887	 Reliabel	
Brand	Image	 0,879	 Reliabel	
Influencer	Endorser	 0,887	 Reliabel	
Customer	Online	Review	 0,879	 Reliabel	
Purchase	Intention	 0,877	 Reliabel	

Variabel	 Cronbach’s	Alpha	 Keterangan	
Social	Media	Marketing	 0,844	 Reliabel	
Word	Of	Mouth	 0,809	 Reliabel	
Brand	Image	 0,816	 Reliabel	
Influencer	Endorser	 0,830	 Reliabel	
Customer	Online	Review	 0,792	 Reliabel	
Purchase	Intention	 0,790	 Reliabel	
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dianggap	signifikan	jika	nilai	t-statistik	lebih	besar	dari	1,96	dan	p-value	kurang	dari	
0,05.	

Tabel	6.	Uji	Path	Coefficient	

Sumber:	Data	primer	diolah	(2024)	

1. Pengaruh	Social	Media	Marketing	→	Customer	Online	Review	

Hasil	analisis	menunjukkan	bahwa	Social	Media	Marketing	memiliki	pengaruh	
positif	 dan	 signifikan	 terhadap	 Customer	 Online	 Review,	 dengan	 nilai	 t-statistik	
sebesar	 3,892	 (>	 1,96)	 dan	 p-value	 0,000	 (<	 0,05).	 Ini	 berarti	 bahwa	 strategi	
pemasaran	media	sosial	yang	efektif	dapat	meningkatkan	jumlah	dan	kualitas	ulasan	
pelanggan	 secara	 daring.	 Aktivitas	 pemasaran	 seperti	 konten	 menarik,	 interaksi	
dengan	pelanggan,	dan	kampanye	media	sosial	yang	konsisten	mendorong	pelanggan	
untuk	memberikan	ulasan	secara	online	(Saputra	&	Pulungan,	2024).	Hal	ini	sejalan	
dengan	penelitian	yang	dilakukan	oleh	Lestariolita	(2022)	yang	dalam	penelitiannya	
menyebutkan	bahwa	dengan	menggunakan	konsep	online	shopping,	SPG	maupun	SPB	
perusahaan	menggunakan	live	akun	sosial	media	perusahaan	untuk	menawarkan	dan	
me-review	produknya	sehingga	konsumen	dapat	melihat	detail	dari	produk-produk	
yang	ditawarkan	oleh	Sharp	sehingga	perusahaan	dapat	mencapai	 sasaran	dengan	
target	produknya.	Dengan	adanya	sosial	media	terjadi	peningkatan	penjualan	karena	
sering	menggunakan	sosial	media	untuk	menjadi	strategi	komunikasi	dengan	para	
konsumen.	Dengan	adanya	sosial	media	terjadi	peningkatan	penjualan	karena	sering	
menggunakan	 sosial	 media	 untuk	 menjadi	 strategi	 komunikasi	 dengan	 para	
konsumen.	

2. Pengaruh	Word	of	Mouth	→	Customer	Online	Review	

Word	 of	 Mouth	 juga	 terbukti	 memiliki	 pengaruh	 positif	 dan	 signifikan	
terhadap	Customer	Online	Review,	dengan	t-statistik	sebesar	3,728	dan	p-value	0,000.	

Variabel	 Mean	 T-
Statistic	

P-Values	 Keterangan	

Social	Media	Marketing→	
Customer	Online	Review	

0,318	 3,892	 0,000	 Positif	
Signifikan	

Word	Of	Mouth→Customer	Online	
Review	

0,242	 3,728	 0,000	 Positif	
Signifikan	

Brand	Image→Customer	Online	
Review	

0,274	 3,437	 0,001	 Positif	
Signifikan	

Influencer	Endorser→Customer	
Online	Review	

0,079	 0,801	 0,424	 Tidak	
Signifikan	

Customer	Online	Review	→	
Purchase	Intention	

0,779	 26,909	 0,000	 Positif	
Signifikan	
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Hal	ini	menunjukkan	bahwa	rekomendasi	atau	diskusi	yang	dilakukan	oleh	pelanggan	
secara	 langsung	 atau	 tidak	 langsung	 memengaruhi	 keputusan	 mereka	 untuk	
memberikan	 ulasan	online	 (Rahayu	 et	 al.,	 2024).	 Semakin	 banyak	 pelanggan	 yang	
membicarakan	 produk	 atau	 layanan	 dengan	 cara	 yang	 positif,	 semakin	 tinggi	
kemungkinan	mereka	meninggalkan	ulasan	online.		Hal	ini	sejalan	dengan	penelitian	
yang	dilakukan	oleh	Pratama	&	Utami	(2024)	yang	dalam	penelitiannya	menyatakan	
bahwa	WOM	telah	menjadi	banyak	perhatian	sejak	lama	dalam	dunia	pemasaran	baik	
sebagai	konsekuensi	atau	dalam	bentuk	konstruksi	yang	berdiri	sendiri.	WOM	telah	
diakui	 sebagai	 sumber	 komunikasi	 dan	 proses	 pengaruh	 pribadi	 yang	 berdampak	
pada	 sikap,	 pengambilan	 keputusan,	 dan	 pembelian	 konsumen,	 Mengingat	 WOM	
memegang	 peran	 penting	 dalam	 keputusan	 pembelian,	 saat	 ini	 penjual	 secara	
proaktif	menggunakannya	untuk	mempromosikan	produk	atau	jasa	mereka.	Ulasan-
ulasan	positif	dari	konsumen	yang	dibagikan	pada	situs	web	mereka	akan	menarik	
pelanggan	potensial.	Berkaitan	dengan	aspek	persuasi	dalam	WOM,	ini	menjadi	hal	
yang	 dapat	 ditelaah	 mengingat	 tindak	 tutur	 dalam	 ulasan	 mengandung	 kesan	
mengajak	atau	menyarankan.	Bentuk	tutur	yang	dapat	memunculkan	pengaruh	agar	
sang	 mitra	 tutur	 melakukan	 tindakan	 tertentu,	 misalnya	 menganjurkan	 atau	
menyarankan,	 itu	 merupakan	 tindak	 tutur	 direktif.	 Ulasan	 konsumen	 terhadap	
produk	The	Body	Shop	pada	platform	e-commerce	Shopee	di	atas	merupakan	wujud	
dari	Word	of	Mouth	 (WOM).	Dikarenakan	pada	ulasan	tersebut	mengandung	kesan	
menyarankan	atau	mengajak,	maka	itu	merupakan	bentuk	dari	tindak	tutur	direktif.	

3. Pengaruh	Brand	Image	→	Customer	Online	Review	

Brand	 Image	memiliki	 pengaruh	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	 Customer	
Online	Review	dengan	nilai	t-statistik	3,437	dan	p-value	0,001.	Artinya,	citra	merek	
yang	kuat	dan	positif	dapat	mendorong	pelanggan	untuk	memberikan	ulasan	daring.	
Merek	yang	dikenal	memiliki	reputasi	baik,	nilai	emosional,	atau	asosiasi	yang	relevan	
dengan	pelanggan	meningkatkan	rasa	percaya	diri	mereka	dalam	mengekspresikan	
pengalaman	 melalui	 ulasan	 online	 (Tampubolon	 &	 Adlina,	 2023).	 Hal	 ini	 sejalan	
dengan	penelitian	yang	dilakukan	oleh	Sinambela	et	al.	 (2024)	yang	menyebutkan	
bahwa	hasil	yang	dapat	disimpulkan	dalam	penelitiannya	yaitu	terdapat	hubungan	
yang	 penting	 antara	 bagaimana	 kita	 melihat	 merek	 dan	 seberapa	 setia	 kita	 pada	
merek	 tersebut.	 Juga,	 bagaimana	 kita	 merasa	 tentang	 merek	 berhubungan	 erat	
dengan	sejauh	mana	kita	percaya	pada	merek	tersebut.	Hasilnya	menunjukkan	bahwa	
pengalaman	kita	dengan	merek	memainkan	peran	besar	dalam	seberapa	setia	kita	
terhadap	 merek	 dan	 sejauh	 mana	 kita	 mempercayainya.	 Citra	 merek	 ternyata	
memiliki	 dampak	 yang	 besar	 terhadap	 setia	 dan	 kepercayaan	 pada	 merek.	
Kepercayaan	 pada	 merek	 juga	 terbukti	 sangat	 penting	 dalam	 membentuk	 setia	
terhadap	merek.	Sama	halnya,	ketika	orang	berbicara	tentang	merek	secara	online	(e-
WOM),	 itu	 juga	terkait	erat	dengan	seberapa	setia	dan	seberapa	percaya	kita	pada	
merek.	 Terakhir,	 keputusan	 kita	 untuk	membeli	 suatu	 produk	 juga	 menunjukkan	
hubungan	 yang	 penting	 dengan	 kedua	 hal	 tersebut,	 yaitu	 setia	 pada	 merek	 dan	
kepercayaan	pada	merek.	Keseluruhan,	penelitian	ini	menyoroti	betapa	pentingnya	
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faktor-faktor	ini	dalam	membentuk	hubungan	antara	merek,	kita	sebagai	konsumen,	
dan	platform	online	(Sinambela	et	al.,	2024).		

4. Pengaruh	Influencer	Endorser	→	Customer	Online	Review	

Influencer	 Endorser	 tidak	memiliki	 pengaruh	 signifikan	 terhadap	 Customer	
Online	Review,	ditunjukkan	dengan	nilai	 t-statistik	0,801	(kurang	dari	1,96)	dan	p-
value	 0,424	 (>	 0,05).	 Ini	 mengindikasikan	 bahwa	 keberadaan	 influencer	 sebagai	
endorser	belum	mampu	secara	langsung	memengaruhi	pelanggan	untuk	memberikan	
ulasan	online.	Meskipun	influencer	dapat	membantu	meningkatkan	kesadaran	merek,	
hal	 ini	 tidak	 selalu	 berujung	 pada	 tindakan	 pelanggan	 untuk	 memberikan	 ulasan	
(Lukman	&	Rosalina,	2025).	Hal	 ini	 sejalan	dengan	penelitian	yang	dilakukan	oleh	
Welsa	 et	 al.	 (2024)	 yang	 dalam	 penelitiannya	 menyatakan	 bahwa	 kurangnya	
kepercayaan	 terhadap	perbandingan	yang	 tersedia	di	customer	online	 review	yang	
membuat	social	media	influencer	tidak	memiliki	pengaruh	yang	baik.	

5. Pengaruh	Customer	Online	Review	→	Purchase	Intention	

Customer	 Online	 Review	memiliki	 pengaruh	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	
Purchase	 Intention,	 dengan	 nilai	 t-statistik	 26,909	 dan	 p-value	 0,000.	 Hal	 ini	
menunjukkan	bahwa	ulasan	daring	dari	pelanggan	memainkan	peran	penting	dalam	
membentuk	 niat	 beli	 pelanggan	 (Dewi	 &	 Artanti,	 2020).	 Ulasan	 yang	 positif,	
informatif,	 dan	 relevan	 dapat	 memberikan	 kepercayaan	 kepada	 calon	 pembeli,	
sehingga	meningkatkan	kemungkinan	mereka	untuk	melakukan	pembelian.	Hal	 ini	
sejalan	 dengan	 penelitian	 yang	 dilakukan	 oleh	 Welsa	 et	 al.	 (2024)	 yang	 dalam	
penelitiannya	 menyebutkan	 bahwa	 peninjauan	 produk	 Sepatu	 Compass	 oleh	
responden	sehingga	dapat	menimbulkan	ketertarikan	dan	dapat	mempengaruhi	niat	
beli.	

Indirect	Effect	

Pengaruh	indirect	effect	suatu	variabel	dianggap	signifikan	jika	t-statistiknya	
lebih	besar	dari	1,96	dan	p-value-nya	kurang	dari	0,05.	Semua	variabel	berikut	 ini	
dinyatakan	signifikan.	

Tabel	7.	Uji	Indirect	Effect	

Variabel	 Mean	 T-
Statistic	

P-
Values	

Keterangan	

Social	Media	Marketing→	
Customer	Online	Review→	
Purchase	Intention	

0,248	 3,813	 0,000	 Signifikan	

Word	of	Mouth	→Customer	Online	
Review→Purchase	Intention	

0,188	 3,826	 0,000	 Signifikan	
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Brand	Image→Customer	Online	
Review→Purchase	Intention	

0,214	 3,365	 0,001	 Signifikan	

Influencer	Endorser→Customer	
Online	Review→Purchase	
Intention	

0,062	 0,794	 0,428	
Tidak	

Signifikan	

Sumber:	Data	primer	diolah	(2024)	

1. Pengaruh	Social	Media	Marketing	→	Customer	Online	Review	→	Purchase	
Intention	

Social	 Media	 Marketing	memiliki	 pengaruh	 tidak	 langsung	 yang	 signifikan	
terhadap	Purchase	Intention	melalui	Customer	Online	Review,	dengan	t-statistik	3,813	
(lebih	besar	dari	1,96)	dan	p-value	0,000	(kurang	dari	0,05).	Hal	 ini	menunjukkan	
bahwa	pemasaran	media	sosial	yang	efektif	tidak	hanya	meningkatkan	ulasan	daring,	
tetapi	 juga	 secara	 signifikan	memengaruhi	 niat	 beli	 pelanggan	 (Wasiat	&	Bertuah,	
2022).	Ulasan	daring	bertindak	sebagai	perantara,	di	mana	konten	media	sosial	yang	
menarik	 mendorong	 pelanggan	 memberikan	 ulasan	 positif	 yang	 kemudian	
meningkatkan	 kepercayaan	 pelanggan	 lain	 untuk	 membeli.	 Hal	 ini	 sebagaimana	
dalam	penelitian	yang	dilakukan	oleh	Welsa	et	al.	(2024)	bahwa	variabel	customer	
online	review	mampu	memediasi	variabel	digital	marketing	terhadap	niat	beli.	

2. Pengaruh	Word	of	Mouth	→	Customer	Online	Review	→	Purchase	Intention	

Word	 of	Mouth	 juga	memberikan	 pengaruh	 tidak	 langsung	 yang	 signifikan	
terhadap	Purchase	Intention	melalui	Customer	Online	Review,	dengan	nilai	t-statistik	
3,826	 dan	 p-value	 0,000.	 Artinya,	 diskusi	 dan	 rekomendasi	 yang	 positif	 antar	
pelanggan	mendorong	mereka	untuk	memberikan	ulasan	online,	yang	pada	akhirnya	
memperkuat	niat	beli	calon	pembeli	(Arnia	&	Rahayu,	2024).	Proses	ini	menunjukkan	
pentingnya	Word	of	Mouth	sebagai	 alat	promosi	 yang	 secara	 tidak	 langsung	dapat	
meningkatkan	 tingkat	 pembelian.	 WOM),	 yang	 digunakan	 sebagai	 salah	 satu	
pertimbangan	sebelum	calon	konsumen	memutuskan	untuk	membeli	suatu	produk.	
Melalui	online	customer	review	akan	terjadi	komunikasi	pemasaran	sehingga	dapat	
mempengaruhi	serta	memegang	peran	dalam	proses	keputusan	pembelian.	Peran	e-
WOM	 adalah	 untuk	 membantu	 pelanggan,	 dalam	 fase	 pencarian	 informasi,	 untuk	
membuat	pilihan	tentang	produk	yang	ingin	mereka	beli.	Ulasan	mengenai	manfaat	
yang	diperoleh	dari	 informasi	 pada	 e-WOM	meningkatkan	kepercayaan	pelanggan	
terhadap	suatu	produk	(Anggraini	&	Sobari,	2023).	

3. Pengaruh	Brand	Image	→	Customer	Online	Review	→	Purchase	Intention	

Brand	 Image	memiliki	 pengaruh	 tidak	 langsung	 yang	 signifikan	 terhadap	
Purchase	Intention	melalui	Customer	Online	Review,	dengan	t-statistik	sebesar	3,365	
dan	p-value	0,001.	Ini	menunjukkan	bahwa	citra	merek	yang	baik	dapat	mendorong	
pelanggan	 memberikan	 ulasan	 yang	 positif,	 yang	 pada	 gilirannya	 meningkatkan	
kepercayaan	pelanggan	lain	dan	memengaruhi	niat	mereka	untuk	membeli	(Dewi	&	
Artanti,	 2020).	 Dengan	 kata	 lain,	 reputasi	 merek	 menjadi	 faktor	 kunci	 dalam	
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memperkuat	hubungan	antara	ulasan	pelanggan	dan	keputusan	pembelian.	Hal	 ini	
sejalan	 dengan	 penelitian	 yang	 dilakukan	 oleh	 Septiani	 &	 Firmialy	 (2023)	 yang	
menyebutkan	 bahwa	 citra	Merek	 yang	 di	 sampaikan	 Skintific	 terhadap	 konsumen	
sudah	baik.	Ulasan	Pelanggan	yang	di	sampaikan	Skintific	terhadap	konsumen	sudah	
baik.	Keputusan	Pembelian	yang	di	lakukan	konsumen	terhadap	Skintific	sudah	baik.	
Terdapat	pengaruh	antara	Citra	Merek	secara	parsial	dan	signifikan	pada	Keputusan	
Pembelian	 pada	 Skintific.	 Ulasan	 Pelanggan	 secara	 parsial	 dan	 signifikan	 pada	
Keputusan	Pembelian	pada	Skintific.		

4. Pengaruh	 Influencer	 Endorser	 →	 Customer	 Online	 Review	 →	 Purchase	
Intention	

Influencer	Endorser	tidak	memiliki	pengaruh	tidak	langsung	yang	signifikan	
terhadap	Purchase	Intention	melalui	Customer	Online	Review,	dengan	t-statistik	0,794	
(<	1,96)	dan	p-value	0,428	(>	0,05).	Hal	ini	menunjukkan	bahwa	meskipun	influencer	
mungkin	 berpengaruh	 dalam	 meningkatkan	 kesadaran	 akan	 suatu	 produk,	
keberadaan	mereka	 tidak	 cukup	kuat	untuk	memengaruhi	pelanggan	memberikan	
ulasan	 atau	 meningkatkan	 niat	 beli	 secara	 tidak	 langsung	 (Firdaus	 et	 al.,	 2023).	
Strategi	menggunakan	 influencer	 sebagai	 endorser	 mungkin	 perlu	 dikombinasikan	
dengan	 elemen	 lain	 untuk	 mencapai	 efek	 yang	 signifikan.	 konten	 menarik	 dan	
bergengsi	 yang	 diposting	 oleh	 social	 media	 influencer	 sebagai	 pemimpin	 dalam	
membuat	selera	,opini,	dan	meningkatkan	keinginan	konsumen	untuk	meniru	social	
media	influencer	sehingga	adanya	niat	beli.	Social	Media	Influencer	membuat	EWOM	
dalam	diri	mereka	untuk	disebarkan	kepada	pengikutnya	sehingga	membuat	proses	
pertukaran	 informasi	 tentang	 sebuah	 produk	menjadi	 lebih	 cepat	 dan	 lebih	 baik.	
EWOM	 efektif	 mempengaruhi	 perilaku	 pembelian	 konsumen	 online.	 Penggunaan	
influencer	 dalam	 kaitannya	 dengan	 konsep	 EWOM	 memiliki	 peran	 penting	 dan	
menarik	bagi	pemain	bisnis	karena	pentingnya	dampak	ulasan	mereka	yang	mampu	
memengaruhi	niat	beli	konsumen	di	Indonesia	sendiri,	salah	satu	kinerja	influencer	
yang	 paling	 sering	 kita	 temukan	 adalah	 promosi	 (endorsement).	 Promosi	 yang	
dilakukan	oleh	 influencer	 lebih	bisa	diterima	oleh	masyarakat	 karena	orang-orang	
merasa	 lebih	 “dekat”	 dan	 “mirip”	 sehingga	 lebih	 efektif	 dan	 untuk	 meningkatkan	
perilaku	pembelian	produk.	Hal	 ini	 sejalan	dengan	penelitian	 yang	dilakukan	oleh	
Wasiat	 &	 Bertuah	 (2022),	 yang	 menjelaskan	 bahwa	 customer	 online	 review	 tidak	
dapat	memediasi	social	media	influencer	terhadap	niat	beli.	Influencer	memiliki	daya	
tarik	 tersendiri	 untuk	 mempengaruhi	 kaum	 Milenial	 dalam	 menampilkan	 fashion	
update.	 Kaum	 Milenial	 juga	 sangat	 menyukai	 untuk	 memposting	 setiap	 tampilan	
fashion	 mereka	 terutama	 pada	 event	 special	 di	 media	 sosial	 yang	 mereka	 miliki	
sehingga	 dapat	 menimbulkan	 minat	 beli	 setiap	 followers-nya	 tanpa	 harus	
mempertimbangkan	review	dari	customer.	Penelitian	ini	menyatakan	bahwa	variabel	
intervening	 antara	social	media	 influencer	 terhadap	niat	beli	konsumen	tidak	perlu	
memberikan	umpan	balik	dan	rekomendasinya	 terhadap	produk	dan	 jasa	 tertentu	
untuk	 menimbulkan	 niat	 beli	 karena	 sudah	 merasa	 yakin	 terhadap	 social	 media	
influencer	produk	fashion	di	Instagram.	
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R	Square	Adjusted	

Variabel	Customer	Online	Review	mampu	diberi	pengaruh	oleh	nilai	R	square	
sebesar	 0,723	 (72,3%)	 oleh	Purchase	 Intention	dan	 27,7%	oleh	 variabel	 lain	 yang	
tidak	 dibahas	 dalam	 model	 yang	 diuji,	 sesuai	 dengan	 temuan	 pengolahan	 data	 R	
square	yang	dimodifikasi	yang	ditunjukkan	pada	tabel	1.8.	Variabel	terikat	Purchase	
Intention	mampu	diberi	pengaruh	oleh	60,3%	komponen	yang	tidak	dijelaskan	oleh	
model	 yang	 diteliti	 dan	 oleh	 nilai	 R	 square	 sebesar	 0,397	 (39,7%)	 yaitu	 dengan	
variabel	 independen	 “Social	 Media	 Marketing,	 Word	 Of	 Mouth,	 Brand	 Image,	 dan	
Influencer	 Endorser”.	Berdasarkan	 hasil	 penelitian	 (Chin	 &	 Ghozali,	 2021),	 nilai	 R-
squared	 yang	 lebih	 besar	 dari	 0,50	 menunjukkan	 bahwa	 hasil	 prediksi	 termasuk	
dalam	kategori	"Kuat".	

Tabel	8.	Uji	R	Square	Adjusted	

Sumber:	Data	primer	diolah	(2024)	

Standardized	Root	Mean	Square	Residual	(SRMR)	

SRMR	adalah	uji	 yang	digunakan	untuk	mengukur	 sejauh	mana	 kecocokan	
matriks	korelasi	dengan	model.	Secara	umum,	jika	nilai	SRMR	kurang	dari	0,1,	maka	
model	dianggap	cocok.	Tabel	9	menunjukkan	bahwa	nilai	SRMR	dalam	penelitian	ini	
adalah	0,053,	yang	berarti	desain	penelitian	ini	dapat	dianggap	sesuai	atau	konsisten	
dengan	data.	

Tabel	9.	Uji	Standardized	Root	Mean	Square	Residual	(SRMR)	

	 Sample	Mean	(M)	
Saturated	Model	 0,053	
Estimated	Model	 0,076	

Sumber:	Data	primer	diolah	(2024)	

GoF	(Goodness	of	Fit)	Index	

Nilai	 GoF	 (Goodness	 of	 Fit)	 adalah	 indeks	 yang	 digunakan	 untuk	 menilai	
keberhasilan	suatu	penelitian,	yang	menunjukkan	seberapa	baik	atau	buruk	model	
yang	 digunakan.	 Berdasarkan	 kategori	 yang	 diuraikan,	 GoF	 dianggap	 lemah	 jika	
nilainya	 >	 0,10,	 dan	 kuat	 jika	 nilainya	 >	 0,36.	 Dengan	 demikian,	 nilai	 GoF	 dalam	
penelitian	 ini,	 yang	 sebesar	 0,545,	 dapat	 dikategorikan	 sebagai	 "kuat"	 karena	
melebihi	0,36	(Kenton,	2023)..	

	 	

Variabel	 Mean	 Kesimpulan	
Customer	Online	Review	 0,723	 Kuat	
Purchase	Intention	 0,603	 Kuat	
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KESIMPULAN	

Hubungan	Positif	yang	Signifikan:	

1. Pemasaran	 Media	 Sosial	 (SMM)	 berpengaruh	 signifikan	 terhadap	 Ulasan	
Online	Pelanggan	

Strategi	media	sosial	yang	efektif,	interaksi	pelanggan,	dan	kampanye	
yang	konsisten	meningkatkan	kuantitas	dan	kualitas	ulasan				

2. Word	of	Mouth	(WoM)	berpengaruh	positif	terhadap	Ulasan	Online	Pelanggan	
Rekomendasi	 dan	 diskusi	 antar	 pelanggan	 mendorong	 orang	 lain	

untuk	memberikan	ulasan	online	
3. Citra	 Merek	 menunjukkan	 dampak	 signifikan	 terhadap	 Ulasan	 Online	

Pelanggan	
Citra	 merek	 yang	 kuat	 meningkatkan	 kepercayaan	 diri	 pelanggan	

dalam	berbagi	pengalaman	melalui	ulasan	
4. Ulasan	Online	Pelanggan	berpengaruh	signifikan	terhadap	Niat	Beli	

Ulasan	 positif	 dan	 informatif	 meningkatkan	 kepercayaan	 calon	
pembeli	dan	mendorong	pembelian	

Efek	Mediasi:	

o Pemasaran	 Media	 Sosial	 mempengaruhi	 Niat	 Beli	 melalui	 Ulasan	 Online	
Pelanggan	

o WoM	mempengaruhi	Niat	Beli	melalui	Ulasan	Online	Pelanggan	
o Citra	 Merek	 berdampak	 secara	 tidak	 langsung	 terhadap	 Niat	 Beli	 melalui	

Ulasan	Online	Pelanggan	

Hubungan	Non-Signifikan:	

o Dukungan	Influencer	tidak	menunjukkan	dampak	signifikan	terhadap	Ulasan	
Online	Pelanggan	maupun	Niat	Beli	

Keterbatasan	Penelitian	

o Desain	cross-sectional	membatasi	pemahaman	temporal	
o Keterbatasan	representasi	demografis	
o Data	self-reported	rentan	terhadap	bias	
o Faktor	 eksternal	 tidak	 dipertimbangkan	 (harga,	 kualitas	 produk,	 kondisi	

pasar)	

Rekomendasi	Penelitian	Mendatang	

1. Menerapkan	 pendekatan	 mixed-methods	 yang	 menggabungkan	 data	
kuantitatif	dan	kualitatif	

2. Melakukan	studi	longitudinal	untuk	melacak	perubahan	perilaku	
3. Memperluas	cakupan	demografis	dan	geografis	
2. Mengeksplorasi	lebih	lanjut	efektivitas	pemasaran	influencer	
3. Menganalisis	ulasan	e-commerce	secara	real-time	
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4. Memasukkan	variabel	 tambahan	 seperti	 loyalitas	pelanggan,	harga	produk,	
dan	pengalaman	berbelanja.	
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