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ABSTRACT

With the advent of the era of disruption, everything turns into easier, faster, and
cheaper. As a result, consumer behavior is changing as well. Especially through the marketplace
that more and more people use. That causes a change in conducting activity in terms of purchase.
The study aims to analyze and prove the correlation of online variables customer review,
influencer review, and brand image as well as to find out which variables are the most dominant
in influencing purchase intention on marketplace platforms such as shopee, lazada, tokopedia,
blibli and bukalapak. Primary data analysis is done using the Structural Equation Model Partial
Least Square method (SEM-PLS). While online customer review and influencer review have been
found to have a direct influence on brand image, brand image has a direct effect on purchase
intention. Implications in this study manufacturers should pay more attention to marketing
strategies to explore the impact of the impact caused in building purchase intention..

Keywords: Online customer review, Influencer review, Brand image, purchase Intention,
Marketplace.

ABSTRAK

Dengan masuknya era disrupsi, segalanya berubah menjadi lebih mudah, lebih cepat,
dan lebih murah. Akibatnya, perilaku konsumen juga ikut berubah. Khususnya melalui
marketplace yang makin banyak orang yang menggunakan. Sehingga menyebabkan adanya
perubahan dalam melakukan aktifitas dalam hal pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis dan membuktikan keterkaitan variabel online customer review, influencer review,
dan brand image serta untuk mengetahui variabel mana yang paling dominan dalam
mempengaruhi purchase intention pada platform marketplace seperti shopee, lazada,
tokopedia, blibli dan bukalapak. Metode penelitian menggunakan deskriptif kausalitas dengan
pendekatan metode kuantitatif melalui teknik purposive sampling dengan 110 responden
pengguna marketplace shopee, lazada, tokopedia, blibli dan bukalapak yang berada
dijabodetabek. Analisis data primer dilakukan dengan metode Structural Equation Model
Partial Least Square (SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa online customer review
dan influencer review tidak berpengaruh langsung terhadap purchase intention. Sedangkan
online customer review dan influencer review ditemukan memiliki pengaruh langsung terhadap
brand image. Lebih lanjut, brand image mempunyai pengaruh langsung terhadap purchase
intention. Kemudian dalam memberikan dampak mediasi, brand image mampu memediasi
online customer review dan influencer review terhadap purchase intetion. Sedangkan variabel
brand image merupakan variabel dominan dalam mempengaruhi purchase intention.
Implikasi dalam penelitian ini produsen harus lebih memperhatikan strategi pemasaran
untuk mengekplorasi dampak dampak yang ditimbulkan dalam membangun purchase
intention.

Kata Kunci: Online customer review, Influencer review, Brand image, purchase Intention,
Marketplace.
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PENDAHULUAN

Teknologi digital menandai sebuah revolusi 4.0 di bidang pemasaran (Umami
and Darma, 2021). Dengan masuknya era disrupsi, semuanya menjadi lebih mudah,
cepat, dan terjangkau. Akibatnya, perilaku konsumen juga ikut berubah sehingga
menyebabkan adanya perubahan dalam melakukan aktifitas dalam hal pembelian.
Purchase intention (niat beli) suatu hal yang kecenderungan pada individu dalam
mengalokasikan keinginan mereka dalam membeli sebuah produk. Karena
kebutuhan, sikap, dan persepsi seseorang terhadap barang atau merek dapat
mempengaruhi oleh niat membeli (Wedari and Yasa, 2022). Bagi konsumen, konsep
niat beli menjadi peranan penting dalam hal pembelian, niat beli konsumen menjadi
gambaran yang relatif baru dan menjadi tren pribadi, sebab gambaran yang telah ada
pada konsumen dan inovatif yang ada pada konsumen akan memberikan dampak
yang kuat bagi konsumen sendiri (Indiani and Febriandari, 2021). Dalam dunia bisnis,
marketplace sangat penting bagi aktifitas saat ini. Secara luas, marketplace
digambarkan sebagai tempat dimana penjual dan konsumen saling berinteraksi, dan
bertransaksi secara digital. Marketplace dapat memberikan sebuah wadah yang
bagus bagi pebisnis untuk menemukan pasar yang lebih luas dalam memasarkan
produk mereka (Darmawan and Gatheru, 2021). Dengan wadah yang mendukung
seperti ini pastinya akan memberikan konsumen akses ke lebih banyak pilihan dan
juga memudahkan dalam persaingan, sehingga bisa mendorong sebuah inovasi
dengan harga yang jauh lebih kompetitif.

Berdasarkan data pengunjung marketplace terdapat 5 platform yang paling
banyak digunakan: 1). Shopee 325 juta pengguna. 2). Tokpedia 242,2 juta pengguna.
3). Lazada dengan 157,7 juta pengguna. 4). Blibli dengan 52,5 juta pengguna. 5).
Bukalapak 33,7 juta pengguna (Top 5 Marketplace). Dengan antusiasme masyarakat
terhadap belanja online tergolong tinggi dan terus semakin berkembang tiap
tahunnya. Faktanya, dengan data tersebut jumlah belanja online yang ada di
indonesia akan semakin meningkat. Hal ini tentunya akan memberi kepada pebisnis
kesempatan untuk berkembang. Dengan konsumen melihat dari pemilihan produk
berdasarkan kategori, estimasi pengiriman, cara pembayaran, dan lain sebagainya
menjadikan marketplace sangat populer di Indonesia (Wibowo et al, 2023).

Online customer review merupakan faktor penting dalam membangun niat
membeli. Karena sebelum konsumen menggunakan suatu produk, konsumen
mempunyai beberapa faktor yang menjadi pertimbangan salah satunya dengan
melihat ulasan yang dapat memberikan informasi positif atau ulasan online yang
mendorong konsumen untuk membeli (Halim and Keni, 2022). Konsumen
beranggapan dengan melihat ulasan yang bisa diakses pada platform tentunya akan
membantu dalam menjelaskan tentang produk dan rekomendasi dari sudut pandang
berbeda beda dalam diri konsumen, tentunya hal ini sangat penting bagi mereka
untuk memilih ulasan yang menurutnya baik.

Ketika konsumen ingin melakukan pembelian maka mereka melihat dari sisi
lain, salah satunya adalah influencer yang memandu niat pembelian, daya tarik dari
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influencer terletak pada kemampuannya untuk mengarahkan konsumen sehingga
mendapatkan keuntungan (Cabeza et al., 2022). Pandangan yang dimiliki konsumen
terhadap influencer akan dapat membangun hubungan antara keduanya (Cabeza et
al., 2022). Seorang influencer akan dapat menunjukkan bahwa opini influencer akan
membantu konsumen mengetahui kapan mereka ingin membeli suatu produk. Ulasan
yang bermakna dan memenuhi kebutuhan konsumen akan berdampak lebih besar
terhadap niat membeli dibandingkan ulasan yang tidak relevan. Hal ini dapat
digunakan untuk menunjukkan kredibilitas dan keakuratan data yang diberikan oleh
ulasan. Jika ulasan influencer menghasilkan positif maka bisa membuat calon pembeli
berniat membeli produk tersebut. Sebaliknya, jika reviewnya negatif, maka hal itu
akan dapat mengurungkan untuk niat membeli yang baik (Immanue et al., 2021).

Berdasarkan perbedaan hasil dari penelitian terdahulu yang dilakukan
Dwidienawati et al, (2020) menarik untuk dilakukan penelitian lebih lanjut.
Pembaharuan dari penelitian ini adalah dengan menggabungkan brand image yang
sebelumnya terpisah dalam penelitian lain sebagai variabel intervening dalam
mengukur purchase intention, dikarenakan dari diri konsumen untuk dapat
menimbulkan niat merupakan suatu hal yang penting. Salah satu faktornya dengan
adanya citra merek yang baik tentunya akan memiliki kekuatan untuk meningkatkan
kredibilitas, kepercayaan pada suatu merek serta niat membeli produk dari merek
yang dipercaya (Zhu & Wang, 2023). Kemudian yang berbeda selanjutnya terletak
pada objek penelitian. Objek penelitian ini bertujuan untuk pengguna marketplace
shopeee, lazada, tokopedia, blibli dan bukalapak yang berada di Jabodetabek,
sedangkan objek penelitian sebelumnya yaitu pada 200 mahasiswa di empat
universitas di indonesia, satu di jakarta, satu di bogor, dan dua di tangerang.

Berlandaskan dasar dari beberapa teori tersebut, penelitian ini berusaha
untuk membuat suatu kebaruan dengan menggunakan pengguna marketplace
shopee, lazada, tokopedia, blibli dan bukalapak yang sering menggunakan aplikasi
tersebut di industri marketing sebagai respondennya. Tujuan dilakukannya studi
penelitian ini tidak lain supaya bisa menganalisis dan membuktikan keterkaitan suatu
variabel online customer review,influencer review, dan brand image terhadap purchase
intention dalam platform marketplace seperti shopee, lazada, tokopedia, blibli dan
bukalapak kemudian untuk mengetahui variabel yang paling dominan dalam
mempengaruhi purchase intention. Dengan menggunakan sumber penelitian terbaru
tentang topik ini, tentunya penelitian yang dilakukan diharapkan akan memberikan
kontribusi pada bidang keilmuan digital marketing dengan meningkatkan
pemahaman teoritis tentang variabel yang dipelajari. Selain itu, penelitian ini juga
akan bermanfaat bagi manajemen karena dapat membuka atau memperluas disiplin
ilmu yang lebih luas.

METODE PENELITIAN

Metodologi penelitian ini menggunakan desain penelitan deskriptif kausalitas
(descriptive causality) yang diuji dengan menggunakan Structural Equation Model
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Partial Least Square (SEM-PLS). Kuesioner penelitian diisi secara online untuk
pengumpulan data. Kuesioner ini mempunyai pengukuran skala likert dengan 1-5 (1
= sangat tidak setuju sekali dan 5 = sangat setuju).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Demografi

Kuesioner yang disebarkan menggunakan google form memberikan hasil dan
telah mengumpulkan sebanyak 110 responden yang merupakan pengguna situs
belanja shopee, lazada, tokopedia, bukalapak dan blibli. Kemudian diperoleh bahwa
jenis kelamin laki - laki terdapat 54 orang atau 48,6% dan 57 untuk perempuan atau
51,4%. Untuk kelompok usia dari 17-25 tahun berjumlah 27 orang atau 24,3%, usia
26-30 tahun terdiri sebanyak 45 orang atau 40,5%, usia 31-35 tahun terdiri dari 31
orang atau 27,9%, usia 36-50 tahun terdiri dari 8 orang atau 7,2%. Lalu dalam bidang
pekerjaan freelancer sebanyak 21 orang atau 18,9%, karyawan mempunyai 36 orang
atau 32,4%, wiraswasta terdapat 20 orang atau 18%, mahasiswa terdiri dari 14 orang
atau 12,6% dan lainnya diperoleh dari 20 orang atau 18%. Selain itu, responden
bertempat tinggal di kota jakarta mendapatkan 32 orang atau 28,8%, kota bogor
diperoleh 12 orang atau sebesar 10,8%, kota depok mempunyai 26 orang atau
sebanyak 23,4%, kemudian kota tangerang terdapat 25 orang atau 22,5%, dan bekasi
terdiri dari 16 orang atau 14,4%. Lalu responden dari segi pendapatan dalam sebulan
sebesar Rp 2.000.000 berjumlah 14 orang atau 12,6%, Rp 2.000.000 s.d Rp 5.000.000
memperoleh 19 orang atau 17,1%, Rp 5.000.000 s.d Rp 10.000.000 sebanyak 54
orang atau 48,6%, dan >Rp 10.000.000 mendapatkan hasil 24 orang atau 21,6%.
Berikutnya frekuensi pembelian responden dalam satu bulan terakhir dalam
marketplace shopee, lazada, tokopedia, blibli dan bukalapak yaitu pembelian 1
sampai 3 kali sebanyak 44 orang atau 39,6%, 5 sampai 7 kali sebanyak 39 orang atau
35,1%, > 8 kali mencakup 28 orang atau 25,2%. Dan terakhir marketplace yang paling
sering digunakan adalah shopee sebanyak 29 orang atau 26,1%, lazada sebanyak 19
orang atau 17,1%, tokopedia sebanyak 30 orang atau 27%, blibli sebanyak 18 orang
atau 16,2%, dan bukalapak sebanyak 15 orang atau 13,5%.
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Hasil Model Pengukuran (Outer Model Analysis)
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Gambar 1. Hasil Output Outer Model

Hasil perhitungan outer model ditampilkan dalam tabel di bawah ini :

Tabel 1. Hasil Outer Model

Variabel Indikator | Outer AVE | Cronbach’s | Composite
loading Alpha Reliability

Online customer OCR1 0.818 0.695 0.853 0.901
review (OCR) OCR 2 0.887
OCR 3 0.826
OCR 4 0.801

Influencer IR1 0.772 0.720 0.869 0911
review (IR) IR 2 0.877
IR3 0.881
IR.4 0.858

Brand image BI'1 0.792 0.619 0.931 0.942
(BI) BI 2 0.691
BI 3 0.742
Bl 4 0.847
BI5 0.807
Bl 6 0.733
BI 7 0.787
BI 8 0.848
BI9 0.835
BI 10 0.769

PI1 0.811 0.722 0.872 0.912
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Purchase Pl 2 0.863
intention (PI) PI 3 0.830
PI 4 0.892

Sumber : Hasil olah data peneliti, 2024

Uji validitas konvergen pada pengukuran penelitian ini didapatkan hasil dari
22 indikator reflektif sebanyak 21 indikator mempunyai nilai loading factor > 0.7,
cronbach alpha > 0.6 dan nilai AVE > 0.5 telah memenuhi syarat minimum, sedangkan
1 indikator (BI2) meskipun memiliki nilai < 0.70 selama nilai Composite Reliability,
AVE, Cronbach’s Alpha masih baik masih bisa untuk digunakan (Hair et al., 2017).
Hasil yang diperoleh dari uji reliabilitas konstruk didapatkan seluruh variabelnya
memiliki nilai Composite Reliability > 0.7 maka dikatakan reliabel yang dapat dilihat
pada tabel 1.

Tabel 2. Hasil Fornell-Lacker Criterion

Brand | Influencer | Online Purchase
image | review customer intention
(BI) (IR) review (OCR) | (PI)

Brand image (BI) | 0.787

Influencer 0.700 0.848
review (IR)

Online customer | 0.660 0.740 0.834
review (OCR)
Purchase 0.686 0.445 0.404 0.850

intention (PI)

Sumber : Hasil olah data peneliti, 2024

Pada uji diskriminan validitas digunakan untuk menentukan perbandingan
variabel laten satu dengan variabel lainnya. Terdapat tiga metode untuk bisa
menjelaskan serta menguji validitas diskriminan adalah dengan Fornell-Larckel,
Cross Loading, serta Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Fornell-Larckel criterion
menunjukkan kalo konstruk latent harus lebih jelas menggambarkan variasi dari
indikator itu sendiri dari pada varians dari konstruk laten yang lainnya. Nilai Cross
Loading harus mampu menjelaskan hasil dari korelasi antara satu indikator konstruk
terhadap konstruk lainnya. Hasil dari nilai korelasi indikator terhadap variabel laten
harus bisa menunjukkan pada hasil yang lebih besar dari nilai korelasi dari variabel
laten yang lain. Kemudian, Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) adalah rasio rerata
korelasi antara variabel pengukuran inter item rasio geometris koreliasi antara
pengukuran inter-item. Validitas diskriminan yang ditetapkan ketika nilai
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) setiap variabel < 0.9 artinya validitas
diskriminannya baik.
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Pada penelitian ini didapatkan hasil untuk wuji validitas diskriminan
menggunakan nilai AVE melalui Fornell-Larcker Criterion masing masing variabel
lebih besar dibandikan akar AVE korelasinya dengan variabel lain sehingga
diskriminan validitasnya terpenuhi (Hasil dapat dilihat pada lampiran 6 tabel 2).
Hasil uji validitas menggunakan nilai cross loading secara keseluruhan item
pengukuran BI, IR, OCR dan PI mengindikasikan bahwa setiap variabel laten
mempunyai diskriminan validitas yang baik karena nilai korelasi indikator dengan
konstruknya lebih besar dibandingkan nilai korelasi indikator dengan konstruk
lainnya (Hasil dapat dilihat pada lampiran 7 tabel 3). Sedangkan, hasil yang
didapatkan untuk penghitungan HTMT pada penelitian ini semua variabel dapat
menunjukan nilai yang sesuai standar yang baik yaitu < 0,9 yang dapat dilihat
keseluruhan pada lampiran (Hasil dapat dilihat pada lampiran 8 tabel 4).

Tabel 3. Hasil Pengujian R-Square

R Square
RS

quare Adjusted
Brand image | . . 0.526
(BI)
Purchase
intention 0.476 0.461
(P1)

Sumber : Hasil olah data peneliti, 2024

R-square dapat dilihat dalam ukuran proporsi variasi nilai variabel yang
dipengaruhi (endogen) yang dapat dijelaskan oleh variabel yang mempengaruhi
(eksogen). 0.75 (kuat), 0.50 (sedang), dan 0.25 (kecil) bagian kriteria yang ditetapkan.
Hasil perhitungan koefisien determinasi (adjusted R?) didapatkan 0.526 artinya
kemampuan variabel online customer review dan influencer review dalam
menjelaskan brand image sebesar 52.6% (sedang) sehingga dikatakan kemampuan
variabel online customer review dan Influencer review dalam menjelaskan brand
image cukup kuat, sedangkan 47,4% dijelaskan oleh variabel lain yang penulis tidak
diteliti. Kemudian variabel eksogen melalui Z memberikan hasil kepada variabel
endogen ialah 0.461 atau sebesar 46,1% (sedang) artinya kemampuan online
customer review dan influencer review melalui brand image dalam menjelaskan
purchase intention cukup kuat, sisanya sebanyak 53,9% dijelaskan oleh variabel lain
yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
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Tabel 4. Hasil Pengujian F Square

Online Brand Purchase
Influencer , ,
Customer review (IR) Image intention
Review (OCR) (BI) (PI)
Online
Customer 0.095 0.004
review (OCR)
I
nfluencer 0.214 0.001
review (IR)
Brand Image
0.505
(BI)
Purchase
intention (PI)

Sumber : Hasil olah data peneliti, 2024

F-square (f*) digunakan sebagai alat ukur dalam menilai dampak relatif dari
suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel yang dipengaruhi
(endogen). Kriteria 0.02, 0.15, 0.35 mengindikasikan nilai pengaruh lemah, sedang
dan besar. Berdasarkan hasil pengelolaan data didapatkan variabel online customer
review terhadap purchase intention sebesar 0.004 (lemah) dan t statistik 0.076.
Variabel influencer review terhadap purchase intention mempunyai nilai 0.001
(lemah) dan t statistik 0.304. Variabel online customer review terhadap brand image
sebesar 0.095 (sedang) dan t statistik 3.882. Variabel influencer review terhadap
brand image menghasilkan 0.214 (sedang) dan t statistik 5.074. Variabel brand image
terhadap purchase intention mendapatkan nilai 0.505 (besar) dan t statistik 9.299.
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Gambar 2. Hasil Inner Model (uji hipotesis)
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Tabel di bawah ini menyajikan hasil perhitungan yang diperoleh melalui
metode Bootstrapping.

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis Langsung

Rata-rata | Standar
Sampel | Sampel Deviasi | TStatistik P
Hipotesis | Asli (0) | (M) (STDEV) | (|JO/STDEV]) | Values | Keterangan

Online customer

i OCR) -
review (OCR) ->1 0071 | -0063 | 0.100 0.706 0.240 | Ditolak
Purchase
intention (PI)
Influencer
review (IR) -> .

H2 -0.030 -0.030 0.100 0.304 0.381 Ditolak

Purchase
intention (PI)
Online customer
review (OCR) -> H3 0.313 0.321 0.081 3.882 0.000 Diterima
Brand image (BI)
Influencer
review (IR) -> H4 0.469 0.465 0.092 5.074 0.000 Diterima
Brand image (BI)
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Brand image (BI)

intention (PI)

Puchase H5 0.754 0.754 0.081 9.299 0.000

Diterima

Sumber : Hasil olah data peneliti, 2024

Berdasarkan hasil diatas, pengujian H1 pengaruh online customer review
(OCR) terhadap purchase intention (PI) diperoleh nilai original sample negatif sebesar
-0.071 dengan nilai t statistik 0.706 < 1.65 dan p value 0.240 > 0.05. Dengan demikian
H1 tidak diterima. Artinya online customer review tidak dapat berpengaruh positif dan
signfikan terhadap puchase intention. Pada uji H2 mempunyai hasil bahwa
pernyataan influencer review (IR) kepada purchase intention (PI) diperoleh hasil t
statistik 0.304 <1.65 dengan p value 0.381 >0.05 dan nilai original sample -0.030.
Artinya, influencer review tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention sehingga H2 ditolak. Hasil pengujian H3 pengaruh online customer review
(OCR) terhadap brand image (BI) mempunyai original sample 0.313 dengan hasil t
statistik 3.882 > 1.65 dan p value 0.000 < 0.05. Artinya, H3 dapat diterima dengan
demikian online customer review dapat berpengaruh positif dan signifikan terhadap
brand image. Dalam pengujian untuk H4 antara pengaruh influencer review (IR)
terhadap brand image (BI) ditemukan hasil T statistik 5.074 > 1.65 dengan p value
0.000 < 0.05 dan memiliki original sample 0.469. Artinya, influencer review
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image, maka dari itu H4 dapat
diterima. Pada hipotesis H5 pengaruh brand image (BI) terhadap purchase intention
mendapatkan nilai original sample 0.754 kemudian t statistik 9.299 > 1.65 dengan p
value 0.000 < 0.05. Artinya, brand image (BI) berpengaruh positif dan signifikan
purchase intention (P1) dengan demikian H5 bisa diterima.

Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis Tidak Langsung

Rata-
Hipotesis rata Standar

Sampel | Sampel | Deviasi | TStatistik P

Asli (0) | (M) (STDEV) | (|JO/STDEV]|) | Values | Keterangan
Online customer
review (OCR) ->
Brand image Hé6 0.236 0.242 0.067 3.508 0.000 Diterima
(BI) -> Purchase
intention (PI)
Influencer
review (IR) ->
Brand image-> H7 0.353 0.350 0.077 4.598 0.000 Diterima
(BI) Purchase
intention (PI)

Sumber : Hasil olah data peneliti, 2024
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Dari H6 menguji efek mediasi brand image (BI) pada hubungan online
customer review (OCR) dengan purchase intention (PI) mempunyai original sample
0.353 dengan hasil t statistik 4.598 > 1.65 dengan p value 0.000 < 0.05. H6 diterima
dan artinya brand image (BI) dapat memediasi pengaruh online customer review
(OCR) terhadap purchase intention (PI). Dapat dilihat dari pengujian H7 mempunyai
original sample 0.236 dengan nilai t statistik 3.508 > 1.65 dan mempunyai p value
0.000 < 0.05 hasilnya H7 diterima yang artinya brand image (BI) memediasi pengaruh
inflencer review (IR) terhadap puchase intention (PI).

KESIMPULAN

Secara keseleruhan hasil hipotesis yang dibuat bershasil dibuktikan dalam
penggunaan sebagai referensi objek penelitian konsumen yang menggunakan
martketplace seperti shopee, lazada, tokopedia blibli dan bukalapak. Pertama, online
customer review tidak memilik pengaruh positif terhadap purchase intention, sebab
persepsi yang dikeluarkan konsumen bervariasi tergantung pola pikir yang dirasakan
mereka, karena ulasan bersifat subjektif tidak harus diikuti serta dipercaya oleh
konsumen. Kedua, influencer review tidak berpengaruh positif terhadap purchase
intention, artinya faktor ketenaran influencer tidak bisa menjadi tolak ukur dalam
mempengaruhi niat beli, karena masih ada faktor lain yang dapat mempengaruhi
seperti citra merek yang baik. Ketiga online customer review berpengaruh positif
terhadap brand image, Faktor ini terjadi karena konsumen lebih cenderung
bergantung terhadap ulasan konsumen lain dari brand yang sudah meyakinkan
dibandingkan iklan dan promosi dari perusahaan tersebut. Keempat influencer review
mempunyai pengaruh positif terhadap brand image dengan menjadi rekan kerja yang
saling terhubung dimana saja dan dengan kemampuan yang dimiliki influencer
seperti kredibilitas, interaksi, dan ruang lingkup yang luas akan dapat memudahkan
pekerjaan yang dilakukan influencer dalam memberikan citra merek yang baik.
Kelima, brand image dapat memediasi pengaruh online customer review terhadap
purchase intention. Hal itu dikarenakan sebab brand image itu sendiri
menggambarkan sudut pandang dari konsumen terhadap suatu merek seperti
melihat dari reputasi, kepercayaan, dan pengalaman secara keseleruhan yang dimiliki
merek tersebut. Keenam brand image bisa menjadi mediasi pengaruh influencer
review terhadap purchase intention, artinya Influencer dan brand image sama sama
memgang andil besar dalam dunia pemasaran. Sebab keduanya dapat sama sama
memiliki nama besar dalam membentuk pemikiran diri konsumen. Ketujuh, brand
image mempunyai pengaruh positif terhadap purchase intention, faktor ini
dikarenakan konsumen mempunyai persepsi tersendiri yang mengarah positif
terhadap suatu merek, maka konsumen tersebut lebih cenderung mempercayainya
dan dapat menimbulkan efek niat yang lebih kuat untuk membeli produk tersebut di
masa depan. Penelitian ini dapat menunjukkan hasil bahwa hipotesis yang
mempunyai pengaruh tertinggi dalam penelitian yaitu brand image terhadap
purchase intention. Sedangkan untuk pengaruh terendah dalam penelitian ini yaitu
brand image memediasi influencer review terhadap purchase intention.
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Hal lain yang dapat disimpulkan dari penelitian ini adalah online customer
review dan influencer review tidak mempunyai pengaruh positif terhadap purchase
intention. Tentunya ini mengindikasikan konsumen tentunya akan lebih percaya
kepada pengalaman pribadi yang sudah mereka rasakan mengenai produk yang
dipakai dari pada rekomendasi dari orang lain dan mungkin saja kurangnya
kredibilitas influencer akan berdampak terhadap persepsi yang sudah dimiliki
konsumen dalam membangun niat membeli. Kemudian online customer review dan
influencer review mempunyai pengaruh positif terhadap brand image, hal tersebut
memiliki faktor ketika seorang konsumen sudah meyakinkan dirinya terhadap brand
image maka hasil yang didapatkan akan jauh diatas ekspektasi yang dimiliki dari
sebelumnya. Hal ini juga berdampak dalam sudut pandangnya dari seorang
influencer, ketika influencer mempunyai kredibilitas, keahlian yang baik dan ruang
lingkup yang luas dalam menyampaikan informasi yang diberikan mengenai sebuah
tentunya akan langsung mengarah bahwa brand tersebut memiliki citra yang baik.
Selanjutnya, brand image dapat menjadi mediasi online customer review dan
influencer review terhadap purchase intention. Artinya pada saat konsumen akan
melihat ulasan dari konsumen lain ataupun influencer mengenai merek tersebut,
persepsi merek akan bisa terbentuk dengan sendirinya.
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