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Abstract. This study aims to empirically examine and analyze the influence of influencer endorsement and online 

customer reviews on purchase intention and their implications for purchase decisions. The research adopts a 

quantitative approach with an explanatory design. The population consists of consumers of Rumah Makan 

Mandarin 28 Tretes, Pasuruan, who have been exposed to or interacted with influencer endorsements and/or 

related online customer reviews, as well as those who have prior experience or potential interest in purchasing 

at the restaurant. A total sample of 100 respondents was determined, considered adequate for Partial Least 

Squares–Structural Equation Modeling (PLS-SEM) analysis with a medium-complexity model, and consistent 

with Roscoe’s guidelines (30–500 respondents). The findings reveal that influencer endorsement has a positive 

and significant effect on purchase decisions. In contrast, online customer reviews show no significant effect on 

purchase decisions. Furthermore, influencer endorsement exerts a positive and significant effect on purchase 

intention. Purchase intention is found to partially mediate the effect of influencer endorsement on purchase 

decisions, but it does not mediate the relationship between online customer reviews and purchase decisions. These 

results emphasize the importance of influencer endorsement in shaping both consumer purchase intention and 

purchase decision-making, while online customer reviews do not play a substantial role in this context. The study 

contributes to the understanding of consumer behavior in the digital marketing era, particularly within the 

restaurant industry, and provides managerial implications for businesses in developing effective marketing 

communication strategies through influencer collaboration. 

 

Keywords: Influencer Endorsement; Online Customer Reviews; Purchase Decision; Digital marketing;Purchase 

Intention.  

 

Abstrak. Penelitian ini bertujuan menguji dan menganalisis secara empiris pengaruh endorsement influencer dan 

online customer review terhadap minat beli serta implikasinya pada keputusan pembelian. Penelitian 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain eksplanatori. Populasi penelitian adalah konsumen Rumah 

Makan Mandarin 28 Tretes, Pasuruan, yang pernah terpapar atau berinteraksi dengan endorsement influencer 

dan/atau online customer review terkait, serta memiliki pengalaman atau potensi membeli di restoran tersebut. 

Sampel penelitian ditetapkan sebanyak 100 responden, yang dianggap memadai untuk analisis Partial Least 

Squares–Structural Equation Modeling (PLS-SEM) pada model dengan kompleksitas menengah, serta sesuai 

dengan pedoman Roscoe (30–500 responden). Hasil penelitian menunjukkan bahwa endorsement influencer 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sebaliknya, online customer review tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Selanjutnya, endorsement influencer berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat beli. Minat beli terbukti memediasi sebagian pengaruh endorsement influencer 

terhadap keputusan pembelian, namun tidak memediasi pengaruh online customer review terhadap keputusan 

pembelian. Temuan ini menegaskan pentingnya peran endorsement influencer dalam membentuk minat beli 

sekaligus keputusan pembelian konsumen, sedangkan online customer review tidak memberikan pengaruh yang 

substansial dalam konteks ini. Penelitian ini berkontribusi terhadap pemahaman perilaku konsumen di era 

pemasaran digital, khususnya dalam industri restoran, serta memberikan implikasi manajerial bagi pelaku usaha 

dalam merancang strategi komunikasi pemasaran yang efektif melalui kolaborasi dengan influencer. 

 

Kata kunci: Digital marketing; Endorsement Influencer; Keputusan Pembelian; Minat Beli; Online Customer 

Review. 
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1. LATAR BELAKANG 

Perkembangan teknologi digital membawa perubahan signifikan terhadap perilaku 

konsumen, khususnya dalam pengambilan keputusan pembelian. Media sosial menjadi sarana 

penting dalam strategi pemasaran, salah satunya melalui penggunaan endorsement influencer. 

Influencer memiliki peran besar dalam membentuk persepsi, menarik minat, serta mendorong 

keputusan pembelian konsumen. Selain itu, online customer review juga menjadi sumber 

informasi penting bagi konsumen karena memberikan gambaran langsung mengenai kualitas 

produk maupun layanan berdasarkan pengalaman nyata pengguna lain. 

Penelitian terdahulu banyak membahas pengaruh endorsement influencer dan online 

customer review terhadap perilaku konsumen. Namun, hasilnya masih menunjukkan 

perbedaan temuan. Beberapa penelitian menegaskan bahwa endorsement influencer 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli dan keputusan pembelian, sementara sebagian 

lainnya menemukan pengaruh yang tidak signifikan. Hal yang sama juga terjadi pada variabel 

online customer review. Ketidakkonsistenan hasil penelitian ini menandakan adanya research 

gap yang perlu dikaji lebih lanjut. 

Dalam konteks Rumah Makan Mandarin 28 Tretes Pasuruan, praktik pemasaran berbasis 

endorsement influencer dan online customer review semakin relevan mengingat persaingan 

bisnis kuliner yang ketat. Dengan demikian, penelitian ini memiliki urgensi untuk menganalisis 

pengaruh kedua variabel tersebut terhadap minat beli dan keputusan pembelian konsumen. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji secara empiris pengaruh endorsement influencer 

dan online customer review terhadap minat beli serta implikasinya pada keputusan pembelian 

konsumen di Rumah Makan Mandarin 28 Tretes Pasuruan.  

 

2. KAJIAN TEORITIS 

Keputusan pembelian merupakan tahap penting dalam perilaku konsumen, di mana 

individu menentukan pilihan berdasarkan evaluasi alternatif yang dipengaruhi faktor internal 

maupun eksternal (Kotler & Keller, 2016). Kerangka Stimulus-Organism-Response (SOR) 

menjelaskan bahwa keputusan pembelian adalah hasil interaksi antara stimulus eksternal 

dengan proses internal konsumen hingga menghasilkan respons berupa tindakan membeli 

(Mehrabian & Russell, 1974). 

Endorsement influencer menjadi salah satu stimulus yang berperan dalam membentuk 

minat beli dan keputusan pembelian. Menurut Sudaryono (2017), influencer memiliki daya 

tarik dan kredibilitas yang mampu memengaruhi opini serta perilaku konsumen melalui konten 

media sosial yang personal dan otentik. Beberapa penelitian menemukan pengaruh positif 
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endorsement influencer terhadap minat beli maupun keputusan pembelian (Siahaan dkk., 2025; 

Yunita & Umam, 2025), meskipun ada pula yang menemukan tidak signifikan (Hidayatullah 

dkk., 2025; Jati & Artadita, 2022). 

Selain itu, online customer review (OCR) merupakan bentuk electronic word-of-mouth 

(Hennig-Thurau dkk., 2004) yang menyediakan informasi pengalaman konsumen sebelumnya. 

OCR sering dianggap lebih objektif dibandingkan promosi penjual dan mampu mengurangi 

ketidakpastian dalam pembelian (Chevalier & Mayzlin, 2006). Hasil penelitian mengenai 

pengaruh OCR juga beragam, sebagian menyatakan signifikan (Syarafah & Hariyanto, 2025; 

Waluyo & Trishananto, 2022), sementara lainnya tidak signifikan (Susanti dkk., 2026). 

Minat beli dipahami sebagai kecenderungan psikologis konsumen untuk membeli produk 

setelah melalui evaluasi informasi (Schiffman & Kanuk, 2010). Minat beli sering berfungsi 

sebagai variabel mediasi antara stimulus pemasaran dengan keputusan pembelian aktual. 

Penelitian terdahulu banyak menunjukkan peran positif minat beli dalam menjembatani 

pengaruh endorsement influencer dan OCR terhadap keputusan pembelian (Ayuningtiyas & 

Usman, 2024; Haniscara & Saino, 2021). 

Berdasarkan kajian ini, penelitian dilakukan untuk menguji kembali pengaruh endorsement 

influencer dan online customer review terhadap minat beli dan keputusan pembelian 

konsumen, dengan minat beli sebagai variabel mediasi. 

 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain eksplanatori. Populasi 

penelitian adalah seluruh konsumen Rumah Makan Mandarin 28 Tretes Pasuruan yang pernah 

terpapar endorsement influencer dan/atau online customer review terkait restoran tersebut serta 

memiliki potensi melakukan pembelian. 

Sampel penelitian ditentukan sebanyak 100 responden dengan teknik purposive sampling, 

sesuai kriteria tertentu. Jumlah ini memenuhi pedoman Roscoe (30–500 responden) dan 

dianggap memadai untuk analisis Partial Least Square – Structural Equation Modeling (PLS-

SEM) pada model kompleksitas menengah. Instrumen penelitian berupa kuesioner dengan 

skala Likert untuk mengukur variabel endorsement influencer, online customer review, minat 

beli, dan keputusan pembelian. Uji validitas dan reliabilitas dilakukan dengan hasil 

menunjukkan semua item valid dan reliabel. 
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Analisis data menggunakan SmartPLS 4.0 dengan pendekatan SEM-PLS. Model penelitian 

terdiri dari tiga variabel independen (endorsement influencer, online customer review, dan 

minat beli) serta satu variabel dependen (keputusan pembelian). Dalam model, minat beli juga 

berperan sebagai variabel mediasi.  

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Evaluasi Model Pengukuran (Measurement Model) 

 

Gambar 4.2 Outer Model 

Sumber: Data diolah (2025) 

Penelitian dilaksanakan pada konsumen Rumah Makan Mandarin 28 Tretes Pasuruan yang 

pernah terpapar endorsement influencer dan/atau online customer review. Pengumpulan data 

dilakukan melalui penyebaran kuesioner dengan skala Likert kepada 100 responden, 

menggunakan teknik purposive sampling. Penelitian berlangsung selama bulan Mei–Juni 2025 

di lokasi penelitian. Data kemudian diolah menggunakan SmartPLS 4.0 dengan metode SEM-

PLS. 

Evaluasi Outer Model 

Model pengukuran diukur berdasarkan validitas dan reliabilitas. Menilai validitas dengan 

indikator reflektif dievaluasi melalui convergent dan discriminant validity, sedangkan 

reliabilitas dievaluasi melalui composite reliability (Hair et al., 2017: 123). 
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Convergent Validity 

Convergent validity digunakan untuk mengukur sejauh mana suatu konstruk berkolerasi 

positif dengan konstruk-konstruk lain (Hair et al., 2017: 127). Uji convergent validity dalam 

PLS dengan indikator reflektif dinilai berdasarkan nilai loading factor atau outer loading. 

Indikator dinyatakan valid jika nilai > 0,70 (Hair et al., 2017: 128). 

Tabel 1. Hasil Pengujian Outer Loadings 

Indikator <- Variabel 
Outer 

Loadings 
Keterangan 

X1.1.1 <- Endorsement Influencer (X1) 0.842 Valid 

X1.1.2 <- Endorsement Influencer (X1) 0.832 Valid 

X1.1.3 <- Endorsement Influencer (X1) 0.875 Valid 

X1.1.4 <- Endorsement Influencer (X1) 0.771 Valid 

X1.1.5 <- Endorsement Influencer (X1) 0.814 Valid 

X1.2.1 <- Endorsement Influencer (X1) 0.840 Valid 

X1.2.2 <- Endorsement Influencer (X1) 0.818 Valid 

X1.2.3 <- Endorsement Influencer (X1) 0.883 Valid 

X1.2.4 <- Endorsement Influencer (X1) 0.856 Valid 

X1.2.5 <- Endorsement Influencer (X1) 0.812 Valid 

X2.1.1 <- Online Customer Review (X2) 0.850 Valid 

X2.1.2 <- Online Customer Review (X2) 0.821 Valid 

X2.1.3 <- Online Customer Review (X2) 0.854 Valid 

X2.1.4 <- Online Customer Review (X2) 0.872 Valid 

X2.1.5 <- Online Customer Review (X2) 0.864 Valid 

X2.2.1 <- Online Customer Review (X2) 0.735 Valid 

X2.2.2 <- Online Customer Review (X2) 0.836 Valid 

X2.2.3 <- Online Customer Review (X2) 0.754 Valid 

X2.2.4 <- Online Customer Review (X2) 0.798 Valid 

X2.2.5 <- Online Customer Review (X2) 0.811 Valid 
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Y1.1.1 <- Keputusan Pembelian (Y) 0.831 Valid 

Y1.1.2 <- Keputusan Pembelian (Y) 0.750 Valid 

Y1.2.1 <- Keputusan Pembelian (Y) 0.869 Valid 

Y1.2.2 <- Keputusan Pembelian (Y) 0.869 Valid 

Y1.3.1 <- Keputusan Pembelian (Y) 0.865 Valid 

Y1.3.2 <- Keputusan Pembelian (Y) 0.847 Valid 

Y1.4.1 <- Keputusan Pembelian (Y) 0.851 Valid 

Y1.4.2 <- Keputusan Pembelian (Y) 0.783 Valid 

Y1.5.1 <- Keputusan Pembelian (Y) 0.758 Valid 

Y1.5.2 <- Keputusan Pembelian (Y) 0.845 Valid 

Z1.1.1 <- Minat Beli (Z) 0.659 Valid 

Z1.1.2 <- Minat Beli (Z) 0.711 Valid 

Z1.2.1 <- Minat Beli (Z) 0.802 Valid 

Z1.2.2 <- Minat Beli (Z) 0.824 Valid 

Z1.3.1 <- Minat Beli (Z) 0.696 Valid 

Z1.3.2 <- Minat Beli (Z) 0.749 Valid 

Z1.4.1 <- Minat Beli (Z) 0.818 Valid 

Z1.4.2 <- Minat Beli (Z) 0.828 Valid 

Berdasarkan Tabel 1, semua indikator variabel endorsement influencer, online customer 

review, minat beli, dan keputusan pembelian memiliki nilai outer loading > 0,70. Hal ini berarti 

seluruh indikator valid. 

Discriminant Validity 

Tabel 2. Hasil Pengujian Cross Loading 

Item 

Endorsement 

Influencer 

(X1) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Minat 

Beli (Z) 

Online 

Customer 

Review (X2) 

X1.1.1 0.842 0.660 0.571 0.264 

X1.1.2 0.832 0.645 0.591 0.335 

X1.1.3 0.875 0.715 0.638 0.443 

X1.1.4 0.771 0.599 0.616 0.419 

X1.1.5 0.814 0.634 0.574 0.382 
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Item 

Endorsement 

Influencer 

(X1) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Minat 

Beli (Z) 

Online 

Customer 

Review (X2) 

X1.2.1 0.840 0.632 0.622 0.474 

X1.2.2 0.818 0.555 0.556 0.465 

X1.2.3 0.883 0.621 0.636 0.423 

X1.2.4 0.856 0.656 0.602 0.356 

X1.2.5 0.812 0.617 0.606 0.385 

X2.1.1 0.415 0.439 0.461 0.850 

X2.1.2 0.399 0.448 0.420 0.821 

X2.1.3 0.482 0.505 0.514 0.854 

X2.1.4 0.409 0.352 0.367 0.872 

X2.1.5 0.502 0.495 0.462 0.864 

X2.2.1 0.425 0.389 0.398 0.735 

X2.2.2 0.279 0.264 0.307 0.836 

X2.2.3 0.260 0.279 0.385 0.754 

X2.2.4 0.253 0.246 0.322 0.798 

X2.2.5 0.309 0.315 0.356 0.811 

Y1.1.1 0.581 0.831 0.515 0.344 

Y1.1.2 0.566 0.750 0.515 0.316 

Y1.2.1 0.686 0.869 0.715 0.472 

Y1.2.2 0.662 0.869 0.655 0.389 

Y1.3.1 0.659 0.865 0.695 0.470 

Y1.3.2 0.649 0.847 0.603 0.305 

Y1.4.1 0.663 0.851 0.645 0.296 

Y1.4.2 0.577 0.783 0.670 0.346 

Y1.5.1 0.585 0.758 0.677 0.486 

Y1.5.2 0.645 0.845 0.689 0.472 

Z1.1.1 0.479 0.492 0.659 0.396 

Z1.1.2 0.450 0.489 0.711 0.411 

Z1.2.1 0.581 0.605 0.802 0.303 

Z1.2.2 0.561 0.641 0.824 0.417 

Z1.3.1 0.459 0.501 0.696 0.355 

Z1.3.2 0.543 0.599 0.749 0.383 

Z1.4.1 0.652 0.695 0.818 0.343 

Z1.4.2 0.636 0.670 0.828 0.455 

Berdasarkan Tabel 2, dapat dilihat bahwa korelasi indikator dengan variabelnya masing-

masing lebih tinggi dibandingkan dengan korelasi antar variabel lainnya. Hal ini menunjukkan 

bahwa setiap indikator memenuhi syarat discriminant validity. 

Selain itu, discriminant validity juga dinilai melalui nilai Average Variance Extracted 

(AVE). Nilai AVE > 0,50 menunjukkan model baik. 
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Tabel 3. Hasil Pengujian Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel 
Average variance 

extracted (AVE) 

Endorsement Influencer (X1) 0.697 

Online Customer Review (X2) 0.674 

Keputusan Pembelian (Y) 0.685 

Minat Beli (Z) 0.583 

Hasil menunjukkan semua variabel memiliki AVE > 0,50 sehingga model dapat dikatakan 

baik. 

Composite Reliability 

Tabel 4. Hasil Pengujian Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha 

Variabel 
Cronbach”s 

alpha 

Composite 

Reliability 

(rho_a) 

Endorsement Influencer (X1) 0.952 0.952 

Online Customer Review (X2) 0.946 0.956 

Keputusan Pembelian (Y) 0.949 0.951 

Minat Beli (Z) 0.897 0.904 

 

Hasil pengujian menunjukkan nilai composite reliability dan Cronbach’s Alpha seluruh 

variabel > 0,70. Dengan demikian semua variabel dinyatakan reliabel. 

Evaluasi Inner Model 

R-Square 

Tabel 5. Hasil Pengujian R-Square 

Variabel 
R-square 

adjusted 

Keputusan Pembelian (Y) 0.679 

Minat Beli (Z) 0.543 

Hasil uji R-Square menunjukkan bahwa variasi konstruk keputusan pembelian dapat 

dijelaskan oleh endorsement influencer, online customer review, dan minat beli dengan nilai 

kategori moderat hingga kuat. 
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Q-Square Predictive Relevance (Q²) 

Perhitungan Q-Square menghasilkan nilai > 0, sehingga model memiliki predictive 

relevance yang baik. Hal ini menunjukkan bahwa model layak digunakan untuk memprediksi 

hubungan antar variabel. 

Pengujian Hipotesis 

Tabel 6. Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Hubungan Antar Variabel 
T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

1 
Endorsement Influencer (X1) -> Keputusan 

Pembelian (Y) 
4.101 0.000 

2 
Online Customer Review (X2) -> 

Keputusan Pembelian (Y) 
0.906 0.365 

3 
Endorsement Influencer (X1) -> Minat 

Beli (Z) 
9.584 0.000 

4 
Online Customer Review (X2) -> Minat 

Beli (Z) 
2.151 0.032 

5 
Minat Beli (Z) -> Keputusan Pembelian 

(Y) 
4.824 0.000 

6 
Endorsement Influencer (X1) -> Minat 

Beli (Z) -> Keputusan Pembelian (Y) 
4.305 0.000 

7 
Online Customer Review (X2) -> Minat 

Beli (Z) -> Keputusan Pembelian (Y) 
1.886 0.059 

 

Berdasarkan Tabel 6 dapat dilihat hasil dari analisis PLS yang digunakan untuk pengujian 

hipotesis yang ada dalam penelitian ini. Pengujian Hipotesis Pada Penelitian ini dapat diuraikan 

sebagai berikut: 

Pengaruh Endorsement Influencer terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa endorsement influencer berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti semakin tinggi tingkat kepercayaan, 

daya tarik, dan kredibilitas influencer, semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk 

melakukan pembelian. Hasil ini mendukung teori SOR (Stimulus-Organism-Response) yang 

menyatakan bahwa stimulus eksternal (endorsement) dapat memicu respons perilaku 

(pembelian). Temuan ini sejalan dengan penelitian Yunita & Umam (2025) yang menegaskan 

efektivitas influencer dalam mendorong konsumen melakukan transaksi. 

Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian 

OCR tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan 

bahwa ulasan daring lebih banyak berperan sebagai referensi tambahan, namun tidak cukup 

kuat untuk mendorong keputusan akhir membeli. Hasil ini berbeda dengan penelitian Waluyo 

& Trishananto (2022) yang menemukan OCR signifikan, namun sesuai dengan temuan Susanti 
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dkk. (2026) yang menunjukkan OCR sering hanya membangun persepsi tanpa langsung 

memicu tindakan pembelian. 

Pengaruh Endorsement Influencer terhadap Minat Beli 

Endorsement influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Artinya, 

pesan yang disampaikan influencer dengan gaya komunikatif dan persuasif mampu 

meningkatkan keinginan konsumen untuk mencoba. Hasil ini konsisten dengan penelitian Jati 

& Artadita (2022) yang menyatakan bahwa kredibilitas dan daya tarik personal influencer 

menjadi faktor penting dalam menumbuhkan minat beli. 

Pengaruh Online Customer Review terhadap Minat Beli 

OCR berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Ulasan positif dari konsumen 

sebelumnya mampu menumbuhkan rasa percaya, meminimalkan risiko, dan membangkitkan 

niat beli calon konsumen. Temuan ini mendukung penelitian Chevalier & Mayzlin (2006) yang 

menekankan peran ulasan daring dalam memengaruhi persepsi awal terhadap kualitas layanan 

atau produk. 

Pengaruh Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian 

Minat beli terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal 

ini menunjukkan bahwa minat yang kuat cenderung menghasilkan tindakan nyata berupa 

pembelian. Hasil ini sejalan dengan penelitian Ayuningtiyas & Usman (2024) yang 

menegaskan pentingnya minat beli sebagai prediktor utama dalam proses pengambilan 

keputusan konsumen. 

Peran Mediasi Minat Beli dalam Hubungan Endorsement Influencer terhadap 

Keputusan Pembelian 

Minat beli terbukti memediasi secara parsial pengaruh endorsement influencer terhadap 

keputusan pembelian. Artinya, sebagian pengaruh influencer terjadi melalui peningkatan minat 

beli konsumen. Hasil ini mendukung konsep bahwa minat beli merupakan mekanisme 

psikologis penting dalam menjembatani pengaruh stimulus pemasaran terhadap perilaku 

aktual. 

Peran Mediasi Minat Beli dalam Hubungan Online Customer Review terhadap 

Keputusan Pembelian 

Minat beli tidak memediasi hubungan OCR terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

mengindikasikan bahwa meskipun OCR dapat meningkatkan minat beli, pengaruhnya tidak 

cukup kuat untuk diterjemahkan ke dalam keputusan pembelian aktual. Dengan demikian, 

ulasan pelanggan lebih efektif membentuk persepsi awal, namun bukan faktor dominan dalam 

menentukan pembelian pada konteks restoran lokal. 



 
 
 

E-ISSN : 2827-8682; P-ISSN : 2827-8666, Hal 615-629 
 

Pembahasan 

Hasil penelitian memperkuat teori SOR bahwa keputusan pembelian konsumen merupakan 

respons dari interaksi stimulus pemasaran dengan proses internal berupa minat beli. 

Endorsement influencer terbukti menjadi stimulus yang lebih kuat dibandingkan OCR dalam 

memengaruhi keputusan pembelian. Perbedaan hasil terkait pengaruh OCR terhadap keputusan 

pembelian dibandingkan penelitian terdahulu kemungkinan dipengaruhi oleh konteks produk 

dan karakter konsumen. Pada restoran lokal, konsumen lebih banyak dipengaruhi oleh 

pengalaman langsung dan promosi visual daripada sekadar ulasan daring.  

Implikasi teoretis penelitian ini adalah memperjelas inkonsistensi temuan sebelumnya 

dengan menunjukkan bahwa efektivitas endorsement influencer dan OCR sangat kontekstual. 

Sementara implikasi praktis bagi manajemen restoran adalah pentingnya memaksimalkan 

strategi pemasaran melalui kerja sama dengan influencer untuk membangun minat beli 

konsumen, serta mengelola ulasan pelanggan agar tetap positif meski tidak selalu langsung 

berdampak pada keputusan pembelian. 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa endorsement influencer berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli dan keputusan pembelian konsumen, sedangkan online customer 

review hanya berpengaruh positif terhadap minat beli namun tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Minat beli terbukti berperan sebagai variabel penting yang memediasi 

sebagian pengaruh endorsement influencer terhadap keputusan pembelian, tetapi tidak 

memediasi pengaruh online customer review. Hasil ini memperkuat model Stimulus-

Organism-Response (SOR) dengan menegaskan peran minat beli sebagai jembatan antara 

stimulus pemasaran dan perilaku konsumsi aktual. Secara praktis, penelitian ini memberikan 

implikasi bahwa strategi endorsement influencer lebih efektif dalam meningkatkan keputusan 

pembelian konsumen di Rumah Makan Mandarin 28 Tretes Pasuruan, sementara online 

customer review tetap relevan untuk membangun kepercayaan dan minat beli meski tidak 

selalu menentukan keputusan akhir pembelian. 
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