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Abstract 
Digital transformation has changed the marketing landscape by optimizing the use of internet technology and social 
media as the main means of reaching consumers. Digital marketing trends continue to evolve, but interest in Whitelab 
has declined year after year. This study explores the relationship between online customer reviews, social media 
advertisements, and influencer endorsements on online purchase intention. This study applies a quantitative method 
with data collection through questionnaires. The study sample consists of 200 participants selected using purposive 
sampling techniques. The data obtained were analyzed using the SEM-PLS method to test the relationships between 
the variables under study. Based on the data analysis results, it was concluded that online customer reviews and social 
media advertisements have a positive and significant influence, but not influencer endorsements, on online purchase 
intention for Whitelab products. The study findings are expected to provide insights into how online customer reviews, 
social media advertisements, and influencer endorsements influence online purchase intention, thereby assisting in 
formulating more targeted marketing strategies and decision-making to enhance the competitiveness and success of 
Whitelab products. 
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Abstrak 
Transformasi digital telah mengubah lanskap pemasaran dengan mengoptimalkan pemanfaatan teknologi internet 
serta media sosial sebagai sarana utama dalam menjangkau konsumen. Tren pemasaran digital terus berkembang, 
namun minat terhadap Whitelab menunjukkan penurunan dari tahun ke tahun. Penelitian ini mengeksplorasi hubungan 
antara online customer review, social media advertisement, serta influencer endorsement pada online purchase 
intention. Studi ini menerapkan metode kuantitatif dengan pengumpulan data melalui kuesioner. Sampel studi terdiri 
dari 200 partisipan yang dipilih melalui teknik purposive sampling. Data yang didapat dianalisis dengan metode SEM-
PLS guna mengkaji korelasi antar variabel yang diteliti. Berdasarkan hasil analisis data, diperoleh kesimpulan bahwa 
online customer review dan social media advertisement berpengaruh positif serta signifikan, namun tidak dengan 
influencer endorsement pada online purchase intention pada produk Whitelab. Temuan studi diharapkan dapat 
memberikan wawasan mengenai bagaimana online customer review, social media advertisement, dan influencer 
endorsement memengaruhi online purchase intention, sehingga dapat membantu dalam merumuskan strategi 
pemasaran dan pengambilan keputusan yang lebih terarah untuk meningkatkan daya saing serta keberhasilan produk 
Whitelab. 
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I. PENDAHULUAN  
Transformasi teknologi informasi pada masa digital telah mendorong transformasi yang besar mengenai cara 

perusahaan menjalankan aktivitas bisnis dan pemasaran. Indonesia termasuk negara dengan pengguna internet dan 
media sosial terbanyak, mencapai 185 juta dan 215,53 juta pengguna di tahun 2024 (Statista, 2024; We Are Social 
Indonesia, 2024). Peningkatan ini membuka peluang yang besar bagi perusahaan untuk memanfaatkan platform digital 
dalam membangun hubungan dengan konsumen secara lebih efektif dan efisien (Ayuni et al., 2019; Jihad et al., 2022). 

Salah satu dampak dari meningkatnya penggunaan internet dan media sosial adalah berubahnya cara konsumen 
dalam mengambil keputusan pembelian. Kini konsumen lebih aktif mencari informasi secara online sebelum membeli 
suatu produk. Dalam proses ini, berbagai elemen digital seperti online customer review, social media advertisement, 
dan influencer endorsement sering menjadi rujukan yang dapat memengaruhi persepsi serta minat beli konsumen. 
Ketiga hal tersebut menunjukkan bagaimana komunikasi digital telah membentuk interaksi baru antara konsumen dan 
merek (Babatunde et al., 2023; Chatterjee et al., 2022; Dwidienawati et al., 2020; Zhang et al., 2022). 

Whitelab merupakan salah satu brand lokal yang aktif menerapkan elemen-elemen tersebut dalam kegiatan 
pemasarannya. Dengan kualitas produk yang dinilai kompetitif di pasaran, Whitelab berhasil masuk dalam lima besar 
brand skincare terlaris di e-commerce Indonesia pada tahun 2022 dengan total pendapatan 25,3 miliar (Compas, 
2022). Pencapaian ini menunjukkan bahwa Whitelab memiliki potensi yang kuat dalam bersaing di industri 
kecantikan. Namun demikian, frekuensi pencarian kata "Whitelab" pada Google Trends mengalami penurunan dalam 
beberapa tahun terakhir, yang mengindikasikan adanya penurunan atensi atau ketertarikan konsumen terhadap 
Whitelab. Oleh karena itu, dijalankan studi yang berjudul "Peran Online Customer Review,  Social Media 
Advertisement  dan Influencer Endorsement  terhadap Online Purchase Intention pada Produk Whitelab" untuk 
mengetahui sejauh mana ulasan pelanggan online, iklan media sosial, serta influencer endorsement dalam 
memengaruhi minat beli konsumen. 

II. TINJAUAN LITERATUR 
A. Marketing Management 

Marketing merupakan proses organisasi guna membangun serta menyampaikan nilai kepada konsumen, dan 
mengelola korelasi secara efektif (Kotler et al., 2022). Marketing management melibatkan perencanaan, pelaksanaan, 
dan pengawasan aktivitas pemasaran untuk mencapai tujuan organisasi (Sudarsono, 2020). 

B. Electronic Word of Mouth (e-WOM) 
eWOM ialah penyampaian informasi atau opini pelanggan melalui platform digital, baik berupa pengalaman 

pribadi maupun ulasan dari orang lain (Mulyati & Gesitera, 2020). Efektivitas eWOM dipengaruhi oleh kredibilitas, 
relevansi, dan dampak sosial (Anjani & Irwansyah, 2020). 

C. Online Customer Review 
Customer review merupakan forum digital di mana konsumen membagikan pengalaman mereka terhadap suatu 

produk (Hariyanto & Trisunarno, 2020; Kotler et al., 2022).  

D. Social Media Advertisement 
Social media advertisement adalah komunikasi pemasaran melalui media sosial untuk tujuan promosi dan 

membangun hubungan dengan konsumen (Shareef et al., 2019). Iklan digital dapat memperkuat merek, mendorong 
permintaan, dan menekan biaya promosi (Babatunde et al., 2023).  

E. Influencer Endorsement 
Influencer endorsement adalah promosi produk melalui individu yang memiliki kedekatan dan pengaruh terhadap 

audiens yang dijadikan target (Dwidienawati et al., 2020). 

F. Online Purchase Intention 
Online purchase intention diartikan sebagai hasil dari pengalaman positif yang dialami konsumen setelah 

berinteraksi dengan merek (Becker & Jaakkola, 2020). Online purchase intention merujuk pada proses keputusan 
konsumen dalam memilih produk yang dibelinya, yang sering kali didasarkan pada preferensi mereka terhadap merek 
tertentu (Wardhana, 2024).  



 

 

G. Kerangka Pemikiran 
Menurut (Sugiyono, 2022) kerangka pemikiran merujuk pada korelasi antara berbagai variabel yang diteliti, serta 

jenis serta jumlah rumusan masalah yang perlu dijawab dalam proses studi. Kerangka pemikiran pada studi ini 
ditunjukkan dalam Gambar 1: 

 
Gambar 1 Kerangka Pemikiran 
Sumber: (Yaacob et al., 2021) 

Berdasarkan kerangka pemikiran yang ada, ditetapkan tiga hipotesis yakni: 
H₁: Online customer review memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap online purchase intention 
H₂: Social media advertisement memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap online purchase intention 
H₃: Influencer endorsement memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap online purchase intention  



 

 

III. METODOLOGI PENELITIAN 
Studi ini menerapkan metode kuantitatif, menurut (Sugiyono, 2022) ialah metode studi yang berdasar pada filsafat 

positivisme dan diterapkan guna mengkaji populasi ataupun sampel studi, dengan pengumpulan data melalui 
instrumen studi dan analisis data yang dilakukan secara statistik. Karakteristik penelitian disusun berdasarkan metode 
penelitian, tujuan studi, unit analisis, latar penelitian, serta waktu pelaksanaan. Karakteristik studi ini ditunjukkan 
dalam Tabel 1: 

Tabel 1 Karakteristik Penelitian 

 
Sumber: (Data Olahan Penulis) 

Terdapat dua variabel pada studi ini, yakni variabel independen serta dependen. Variabel independen meliputi 
online customer review (X1), social media advertisement (X2), serta influencer endorsement (X3). Kemudian, online 
purchase intention dijadikan variabel dependen.  Data  didapat melalui penyebaran kuesioner secara daring melalui 
Google Form. Sampel studi ini mencakup 200 partisipan yang ditunjuk dengan teknik purposive sampling, dengan 
kriteria tertentu yang selaras pada tujuan studi. Data yang didapat dianalisis dengan metode SEM-PLS guna mengkaji 
korelasi antar variabel yang diteliti. 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Ringkasan Analisis Deskriptif 

Tabel 2 Tanggapan Responden 
Variabel Skor Total Skor Ideal Persentase Kategori 

OCR 5559 7000 79,4% Baik 

SMA 3804 5000 76,1% Baik 

IE 3114 4000 77,9% Baik 

OPI 3085 4000 77,1% Baik 

Sumber: (Data Olahan Penulis) 
Variabel dengan skor tertinggi adalah online customer review dengan persentase 79,4% yang termasuk dalam 

kategori "Baik". Selanjutnya, variabel influencer review menempati peringkat kedua dengan persentase 77,9%, juga 
dalam kategori "Baik". Di posisi ketiga terdapat variabel online purchase intention dengan persentase 77,1%, masih 
dalam kategori "Baik". Terakhir, variabel social media advertisement memperoleh persentase sebesar 76,1%, yang 
juga tergolong dalam kategori "Baik". 

B. R-Square 
Tabel 3 Hasil Perhitungan R-Square 

Variabel R-square 

OPI 0.804 

Sumber: (Data Olahan Penulis) 



 

 

R-Square menunjukkan tingkat variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen. Dari Tabel 3, R-
Square sebesar 0,804 tergolong kuat (Hair et al., 2021), artinya 80,4% variasi online purchase intention mampu 
dijelaskan oleh ketiga variabel independen, kemudian 19,6% sisanya diuraikan oleh faktor lain. 

C. Convergent Validity 
Tabel 4 Hasil Perhitungan Loading Factor dan AVE 

Variabel Indikator Loading Factor Ket AVE Ket 

Online 
Custome 
Review 

OCR 1 0.896 Valid 

0.816 Valid 

OCR 2 0.909 Valid 
OCR 3 0.889 Valid 
OCR 4 0.905 Valid 
OCR 5 0.905 Valid 
OCR 6 0.910 Valid 
OCR 7 0.909 Valid 

Social 
Media 
Advertisement 

SMA 1 0.871 Valid 

0.762 Valid 
SMA 2 0.861 Valid 
SMA 3 0.863 Valid 
SMA 4 0.888 Valid 
SMA 5 0.882 Valid 

Influencer 
Endorsement 

IE 1 0.914 Valid 

0.805 Valid IE 2 0.893 Valid 
IE 3 0.861 Valid 
IE 4 0.921 Valid 

Online 
Purchase 
Intention 

OPI 1 0.908 Valid 

0.812 Valid 
OPI 2 0.917 Valid 

OPI 3 0.852 Valid 

OPI 4 0.925 Valid 

 Sumber: (Data Olahan Penulis) 
Convergent validity menunjukkan tingkat indikator dapat merepresentasikan konstruk yang diukur (Hair et al., 

2021). Validitas tercapai apabila nilai loading factor >0,70 (Ghozali, 2021) dan nilai AVE >0,50 (Hair et al., 2021). 
Berdasarkan Tabel 4, seluruh indikator memiliki nilai loading factor dan AVE yang memenuhi kriteria, sehingga 
model dinyatakan valid secara konvergen. 

D. Reliability 
Tabel 5 Hasil Perhitungan Reliability 

Variabel Cronbach's alpha  Composite reliability  

OCR 0.962 0.963 

SMA  0.922 0.925 

IE 0.919 0.921 

OPI 0.922 0.923 

Sumber: (Data Olahan Penulis) 
Tujuan uji reliabilitas guna menilai reliabilitas serta instrumen dalam mengukur. Dari Tabel 5, semua variabel 

mempunyai nilai cronbach's alpha serta composite reliability >0,70. Maka, bisa dinyatakan instrumen telah 
memenuhi kriteria reliabilitas (Ghozali, 2021). 

 

 

 



 

 

E. Path Coefficients 
Tabel 6 Hasil Perhitungan Path Coefficients 

 OCR (X1) SMA (X2) IE(X3) OPI (Y) 
OCR (X1)    0.668 
SMA (X2)    0.186 
IE (X3)    0.089 
OPI (Y)     

Sumber: (Data Olahan Penulis) 
Path Coefficients digunakan untuk menilai kekuatan dan arah hubungan antar variabel dalam model, dengan nilai 

yang berkisar antara -1 hingga +1 (Hair et al., 2021). Berdasarkan Tabel 6, online customer review berdampak positif 
yang kuat, disusul dengan social media advertisement, dan influencer endorsement yang memiliki pengaruh positif 
paling rendah di antara ketiganya. 

F. Discriminant Validity 
Tabel 7 Hasil Perhitungan Nilai Cross Loading 

 IE  OCR  OPI  SMA  

IE 1  0.914  0.741  0.689  0.589  

IE 2  0.893  0.761  0.692  0.554  

IE 3  0.861  0.803  0.718  0.663  

IE 4  0.921  0.814  0.768  0.696  

OCR 1  0.782  0.896  0.781  0.694  

OCR 2  0.790  0.909  0.807  0.724  

OCR 3  0.801  0.889  0.788  0.663  

OCR 4  0.796  0.905  0.816  0.646  

OCR 5  0.758  0.905  0.822  0.703  

OCR 6  0.783  0.910  0.796  0.681  

OCR 7  0.794  0.909  0.792  0.681  

OPI 1  0.681  0.789  0.908  0.667  

OPI 2  0.716  0.790  0.917  0.689  

OPI 3  0.756  0.786  0.852  0.667  

OPI 4  0.730  0.828  0.925  0.695  

SMA 1  0.582  0.624  0.630  0.871  

SMA 2  0.567  0.595  0.614  0.861  

SMA 3  0.658  0.727  0.708  0.863  

SMA 4  0.650  0.728  0.715  0.888  

SMA 5  0.583  0.617  0.612  0.882  

Sumber: (Data Olahan Penulis) 
Discriminant validity bertujuan guna menjamin setiap konstruk dalam model benar-benar mempresentasikan 

konsep yang berbeda serta tidak beririsan dengan konstruk lainnya (Hair et al., 2021).  Pengujian discriminant validity 



 

 

dapat dilihat melalui nilai cross loading, di mana suatu indikator dinyatakan valid jika mempunyai nilai >0,70 pada 

variabel yang diteliti (Ghozali, 2021). Berdasarkan informasi Tabel 7, seluruh item untuk tiap variabel mempunyai 

nilai cross loading >0,70, maka bisa dinyatakan bahwasannya seluruh item dalam studi ini memenuhi kriteria 

discriminant validity. 

G. F-Square 

F-Square diterapkan guna menilai tingkat kontribusi antar variabel independen pada variabel dependen dalam 
model. Menurut (Hair et al., 2021), nilai F-Square 0,02, 0,25, serta 0,35 mengindikasikan pengaruh yang kecil, sedang, 
atau besar. 

Tabel 8 Hasil Perhitungan F-Square 
Variabel OPI (Y) 

OCR (X1) 0.452 

SMA (X2) 0.074 

IE (X3) 0.010 

Sumber: (Data Olahan Penulis) 
Dari Tabel 8, online customer review mempunyai nilai 0,452 yang termasuk ke dalam kategori besar. Social media 

advertisement mempunyai nilai 0,074 yang termasuk dalam kategori kecil, dan influencer endorsement memiliki nilai 
sebesar 0,010 yang mengindikasikan dampak yang sangat kecil pada online purchase intention. 

H. Hasil Uji Hipotesis (Uji Bootstrapping) 
Tabel 9 Hasil Uji Hipotesis 

HIpotesis Path Original Sample Sample Mean T-statistic P-values Ket 

H₁ OCR → OPI 0.668 0.666 9.193 0.000 Diterima 

H₂ SMA → OPI  0.186 0.191 2.803 0.005 Diterima 

H₃ IE → OPI  0.089 0.086 1.532 0.126 Ditolak 

Sumber: (Data Olahan Penulis) 

1. Online Customer Review memiliki Pengaruh Positif dan Signifikan terhadap Online Purchase Intention 
Online customer review berpengaruh positif serta signifikan pada online purchase intention. Hal ini didukung oleh 

nilai T-statistik 9,193 (>1,96), P-value 0,000 (<0,05), dan path coefficients 0,668 mengindikasikan dampak positif 
yang kuat. Hasil ini mengindikasikan ulasan pelanggan memainkan peran dalam membentuk minat beli terhadap 
produk Whitelab, terutama karena konsumen tidak dapat mencoba produk secara langsung. Review yang membahas 
pengalaman penggunaan, hasil, dan kecocokan produk dengan kondisi kulit menjadi sumber informasi pengganti yang 
dapat dipercaya. Informasi tersebut membantu konsumen membentuk persepsi melalui deskripsi sensorik secara tidak 
langsung (Lestiyani & Purwanto, 2024), serta menjadi sarana pertukaran informasi antar pengguna yang melengkapi 
informasi yang diberikan oleh brand (Keller & Kottler, 2016). Kredibilitas ulasan yang berasal dari pengalaman nyata 
juga menjadikannya faktor penting dalam keputusan pembelian, khususnya di industri yang sengit seperti industri 
kecantikan (Hariyanto & Trisunarno, 2020). 

2. Social Media Advertisement memiliki Pengaruh Positif dan Signifikan terhadap Online Purchase Intention 
Social media advertisement berdampak positif serta signifikan pada online purchase intention. Nilai T-statistik 

sebesar 2,803 (>1,96), P-value 0,005 (<0,05), dan path coefficients sebesar 0,186 menunjukkan pengaruh yang positif. 
Temuan ini menunjukkan bahwa konten promosi Whitelab di media sosial dapat menarik perhatian konsumen serta 
membangun ketertarikan pada produk. Penyampaian iklan yang informatif dan kreatif memengaruhi cara konsumen 
memproses informasi, sehingga dapat meningkatkan intensi pembelian (Leonita & Wardani, 2024). Selain itu, 
jangkauan luas dan efisiensi biaya dari media sosial memperkuat efektivitas iklan dalam membangun visibilitas dan 
daya saing Whitelab di pasar digital (Babatunde et al., 2023). 



 

 

3. Influencer Endorsement tidak memiliki Pengaruh Positif dan Signifikan terhadap Online Purchase 
Intention 

Influencer endorsement tidak berpengaruh positif dan signifikan pada online purchase intention. Nilai T-statistik 
sebesar 1,532 < (1,96) serta P-value 0,126 (>0,05). Meskipun path coefficients sebesar 0,089 menunjukkan hubungan 
positif, namun pengaruhnya sangat lemah. Temuan ini mengindikasikan bahwa keberadaan influencer dalam promosi 
produk Whitelab belum mampu membentuk niat beli konsumen secara efektif. Kemungkinan hal ini disebabkan oleh 
ketidaktepatan dalam pemilihan influencer yang kurang mencerminkan nilai Whitelab atau kurang relevan dengan 
audiens yang menjadi sasaran. Konsumen kini lebih selektif dan meragukan promosi yang dirasa tidak autentik. 
Pemilihan influencer yang tidak selaras dengan citra brand dapat menurunkan efektivitas kampanye, bahkan merusak 
reputasi brand (Saputra & Dewobroto, 2022). Selain itu, influencer yang tidak memahami produk dengan baik 
cenderung menyampaikan informasi yang kurang mendalam, sehingga kurang berhasil dalam membangun 
ketertarikan konsumen (Pratama & Mardalis, 2024).  

V. KESIMPULAN DAN SARAN 
A. Kesimpulan  

Dari temuan studi ini, bisa dinyatakan bahwasannya online customer review serta social media advertisement 
mempunyai pengaruh positif serta signifikan pada online purchase intention.. Sementara itu, influencer endorsement 
tidak berdampak signifikan pada online purchase intention, sehingga strategi ini perlu dievaluasi kembali. 
B. Saran Praktis 
1. Whitelab disarankan untuk memaksimalkan online customer review guna mendorong konsumen agar secara aktif 

memberikan ulasan setelah pembelian, terutama ulasan yang mencakup pengalaman penggunaan produk. 
2. Strategi iklan Whitelab perlu terus dikembangkan dengan memperhatikan tren konten yang menarik dan sesuai 

dengan karakter target audiens. 
3. Whitelab disarankan selektif dalam memilih influencer, dengan mempertimbangkan kesesuaian antara citra 

influencer, target pasar, dan nilai brand. Fokus sebaiknya diberikan pada mikro atau nano influencer yang 
biasanya lebih memiliki hubungan yang lebih erat dengan para pengikutnya. 

C. Saran Teoritis 
1. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat memperluas kajian mengenai jenis ulasan (positif, negatif, netral), bentuk 

konten (teks, gambar, video), serta platform (Tiktok, Shopee, Instagram, dan lain-lain) untuk mengetahui mana 
yang paling berpengaruh terhadap online purchase intention. 

2. Karena tidak ditemukan pengaruh signifikan dari influencer endorsement terhadap online purchase intention, 
maka penelitian di masa depan diharapkan dapat menguji variabel independen lain sebagai faktor yang lebih 
relevan dan berpotensi berdampak lebih besar pada variabel dependen.  
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