Jurnal Manajemen, Akuntansi, Ekonomi
- Vol. 4 No. 2 Tahun 2025
@ ) (@) c:ISSN: 2828-7770, p-ISSN: 2985-573x, Hal 746-756

Husnul Amal, Rita Tti Yusnita, Isyana Rahayu
Available Online at: https://jurnal.erapublikasi.id/index.php/JMAE /index

Pengaruh EWOM terhadap Keputusan Pembelian Melalui
Mediasi Brand Image dan Brand Equity
(Studi Kasus pada Aerostreet Official Shop di Shopee)

Rahma Yuni AntiD, Alhapen Ruslin Chandra?, Nurhayati?
123Program Studi Administrasi Bisnis, Jurusan Administrasi Niaga, Politeknik Negeri Padang, Padang,
Indonesia, 25164
email: "yniantirahma@gmail.com; 2alhapenrc@pnp.ac.id; 3nurhavati@pnp.ac.id

Atrticle Information Submit: 27-08-2025 Revised: 12-09-2025 Accepted: 30-09-2025

Abstrak

Ulasan konsumen di marketplace berpotensi mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui pengaruh EWOM terhadap keputusan pembelian pada Aerostreet Official
Shop, baik secara langsung maupun secara tidak langsung melalui brand image dan brand equity. Menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan teknik purposive sampling dari 174 responden, data dianalisis menggunakan
PLS-SEM dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4. Hasil menunjukkan bahwa EWOM tidak
berpengaruh secara langsung terhadap keputusan pembelian, namun secara tidak langsung EWOM
berpengaruh pada keputusan pembelian melalui mediasi brand equity. Ini mengindikasikan bahwa EWOM
dapat memperkuat brand equity yang selanjutnya dapat memperkuat keputusan pembelian.

Kata kunci: brand equity; brand image; EWOM; keputusan pembelian.

Abstract
Consumer reviews in the marketplace have the potential to influence consumer purchasing decisions. This study aims to
determine the influence of eWOM on purchasing decisions at the Aerostreet Official Shop, both directly and indirectly through
brand image and brand equity. Using a quantitative approach with a purposive sampling technique from 174 respondents, the
data were analyzed using PLS-SEM using of SmartPLS 4 software. The results show that eWOM does not directly influence
purchasing decisions, but indirectly eWOM influences purchasing decisions through the mediation of brand equity. This
indicates that eWOM can strengthen brand equity which can then strengthen purchasing decisions.
Keywords: brand equity; brand image; EWOM; purchase decisions.
PENDAHULUAN

Perkembangan dunia usaha yang semakin kompetitif mendorong berbagai industri untuk
berinovasi, termasuk industri alas kaki. Indonesia menjadi salah satu negara dengan pertumbuhan
positif di sektor ini, dengan proyeksi pertumbuhan sebesar 3,09% pada 2023. Data Badan
Koordinasi Penanaman Modal (BKPM) mencatat investasi domestik di industri alas kaki mencapai
Rpl1,1 triliun, sedangkan investasi asing sebesar USD 574,3 juta (CRIFAsia, 2024). Fakta ini
menunjukkan adanya peluang besar sekaligus persaingan ketat di pasar. Salah satu brand lokal yang
mampu bersaing di pasar nasional adalah Aerostreet. Brand ini dikenal dengan visi menghadirkan
sepatu berkualitas dengan harga terjangkau, sesuai slogannya “Now everyone can buy a good shoes”
(Aerostreet, 2025b). Strategi harga dan kualitas yang konsisten membuat Aerostreet semakin
diterima oleh masyarakat luas.

Dalam mendukung pemasarannya, Aerostreet aktif memanfaatkan media sosial dan
marketplace. Shopee dipilih sebagai salah satu kanal utama karena menjadi e-commerce dengan
pengguna terbanyak di Indonesia. Ahdiat (2023) menunjukkan Shopee memiliki 2,34 miliar
pengguna pada 2023, jauh melampaui Tokopedia, Lazada, Blibli, maupun Bukalapak. Kondisi ini
menjadikan Shopee sebagai platform potensial dalam membangun brand image dan menjangkau
konsumen. Keberhasilan Aerostreet Official Shop di Shopee terlihat dari pencapaian signifikan,
seperti jumlah pengikut 3,9 juta dan rating rata-rata 4,9. Aerostreet bahkan meraith rekor MURI
dengan penjualan daring 20.000 pasang sepatu hanya dalam waktu sepuluh menit pada November
2024 (Kalangi, 2024). Prestasi ini menjadi bukti tingginya minat konsumen sekaligus kepercayaan
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terhadap merek Aerostreet.

Fenomena tersebut tidak lepas dari peran ulasan konsumen atau Electronic Word of Mouth
(EWOM). EWOM berbeda dengan WOM tradisional karena memiliki jangkauan lebih luas, cepat,
dan kredibel, mengingat ulasan berasal dari sesama konsumen. Contohnya, ulasan pembeli yang
menyebut kualitas Aerostreet mewah dengan harga terjangkau mampu membentuk persepsi positif
calon konsumen (Aerostreet, 2025a; Laksana et al., 2023). Laporan We Are Social Indonesia (2025)
menunjukkan lebih dari 70% pengguna internet Indonesia mencari informasi produk melalui
ulasan online sebelum membeli. Ahdiat (2023) juga menegaskan bahwa ulasan konsumen menjadi
faktor paling berpengaruh dalam keputusan belanja online, melampaui promosi harga maupun
iklan. Fakta ini memperkuat bahwa EWOM memiliki peran sentral dalam membentuk keputusan
pembelian konsumen di e-commerce.

Namun, sebagian besar penelitian terdahulu hanya meneliti pengaruh langsung EWOM
terhadap keputusan pembelian. Studi Aulia et al. (2024) menekankan bahwa EWOM berkontribusi
melalui penguatan brand image, sementara Laksana et al. (2023) menunjukkan peran brand equity
dalam membangun loyalitas. Belum banyak penelitian yang menelaah peran brand image dan brand
equity secara simultan sebagai mediator, khususnya dalam konteks brand lokal Indonesia. Brand
image merepresentasikan brand image terbentuk dalam benak konsumen, sedangkan brand equity
menggambarkan nilai yang melekat pada suatu merek. EWOM positif berpotensi memperkuat
keduanya, sehingga mendorong konsumen untuk lebih yakin dalam melakukan pembelian. Oleh
karena itu, analisis peran mediasi kedua variabel ini penting dilakukan dalam konteks Aerostreet
Official Shop di Shopee.

Electronic Word of Mouth (EWOM)

Electronic word of mouth (EWOM) pernyataan yang dibuat oleh pelanggan terhadap suatu
produk atau perusahaan, baik positif atau negative (Visizia et al., 2025). EWOM merupakan salah
satu sumber informasi yang sangat berpengaruh dalam proses pengambilan keputusan konsumen
karena kemudahan akses dan kecepatan penyebarannya melalui platform digital (Jalilvand &
Samiei, 2012). Menurut Poturak & Turkyilmaz (2018), konsumen tertarik untuk membaca
pengalaman baik dan buruk tentang suatu produk di media online, dimana konsumen
mempertimbangkan rekomendasi yang mengarah pada niat pembeliannya. Menurut Kotler et al.
(2022), keputusan pembelian adalah proses di mana konsumen memilih dan membeli merek yang
paling disukai dari berbagai alternatif yang tersedia untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan
mereka. Menurut Kumbara (2021), keputusan pembelian adalah keputusan akhir yang diambil
konsumen setelah melalui proses pertimbangan berbagai faktor, termasuk kualitas produk, desain
produk, dan pengaruh endorsement. Pengaruh EWOM terhadap keputusan pembelian tidak
berlangsung secara langsung, melainkan melalui pembentukan brand image dan brand equity (Aulia et
al., 2024).

Penelitian oleh Aulia et al. (2024) menyimpulkan terdapat pengaruh positif dan signifikan
antara EWOM terhadap keputusan pembelian dan EWOM terhadap brand image. Putri et al. (2024)
mengemukakan bahwa EWOM menjadi faktor penting yang secara langsung mendorong
konsumen untuk membeli produk. Putri et al. (2024) juga mengatakan bahwa EWOM berkorelasi
signifikan terhadap brand image. Penelitian Hakim et al. (2021) menunjukkan adanya hubungan
positif EWOM terhadap brand equity. Sedangkan pada penelitian Ozkan et al. (2019) menemukan
bahwa EWOM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand equity. Hasil penelitian
tersebut selaras dengan hipotesis pada penelitian ini:

H1: EWOM berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen pada Aerostreet Official

Shop di Shopee

H2: EWOM berpengaruh terthadap brand image Aerostreet Official Shop di Shopee
H3: EWOM berpengaruh terhadap brand equity Aerostreet Official Shop di Shopee
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Brand Image

Menurut Kotler et al. (2022), brand image adalah persepsi pelanggan terhadap suatu merek
yang tercermin dari asosiasi-asosiasi yang ada dalam ingatan konsumen. Brand image juga
didefinisikan sebagai penggambaran atas sifat atau karakteristik ekstrinsik produk atau layanan,
termasuk cara-cara di mana merek berupaya memenuhi kebutuhan psikologis atau sosial pelanggan
(Jalilvand & Samiet, 2012). Brand image berasal dari semua pengalaman konsumsi konsumen, dan
kualitas layanan yang dipersepsikan merupakan fungsi dari pengalaman konsumsi tersebut. Dengan
demikian, persepsi pelanggan tentang kualitas layanan secara langsung memengaruhi brand image
(Aydin & Ozer, 2005). Aulia et al. (2024) menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan
signifikan antara brand image dengan keputusan pembelian. Putri et al. (2024) menemukan bahwa
brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian oleh Fang
& Ekawati (2025) juga menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Maka ditarik hipotesis berikutnya:

H4:  Brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen Aerostreet di Shopee
Brand image juga berfungsi sebagai pemediasi yang krusial dalam hubungan antara electronic

word of mouth (EWOM) dan keputusan pembelian konsumen (Aulia et al., 2024). Ketika konsumen
menerima informasi positif melalui EWOM, brand image yang terbentuk dapat meningkatkan
kepercayaan dan persepsi mereka terhadap produk tersebut. Aulia et al. (2024) juga menyimpulkan
bahwa EWOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui variabel
media brand image. Putri et al. (2024) menemukan bahwa brand image memediasi pengaruh EWOM
terthadap keputusan pembelian. Ini berarti, sebagian pengaruh EWOM terhadap keputusan
pembelian terjadi karena EWOM mampu membentuk brand image yang positif terlebih dahulu, yang
kemudian mendorong keputusan pembelian. Berdasarkan penelitian tersebut, maka ditarik
hipotesis berikutnya:

H5:  Brand image memediasi pengaruh EWOM terhadap keputusan pembelian

Brand Equity

Menurut Kotler et al. (2022), brand equity adalah nilai tambah berupa kekuatan merek pada
produk yang menciptakan nilai psikologis dan finansial bagi perusahaan. Brand equity yang kuat
tercermin dari cara konsumen berpikir, merasakan, dan bertindak terhadap merek tersebut, serta
terlihat dari harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang diperoleh merek tersebut. Menurut Mayasari
et al. (2020), brand equity merupakan sejumlah asset merek dan liabilitas yang dikaitkan dengan
merek, nama, dan simbol yang menambah atau mengurangi nilai yang ditawarkan oleh produk dan
jasa kepada perusahaan dan konsumen. Majeed et al. (2021) mengatakan bahwa brand equity
merupakan konsep penting untuk memahami tujuan, mekanisme dan dampak bersih dari upaya
pemasaran. Mayasari et al. (2020) juga menyebutkan bahwa brand equity juga berarti sebuah merek
yang kuat.

Laksana et al. (2023) menunjukkan bahwa brand equity berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Penelitian Yunaldi et al. (2021) juga menunjukkan nilai signifikansi
antara variabel brand equity terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti terdapat pengaruh yang
signifikan dari variabel brand equity terthadap keputusan pembelian produk minyak rambut Gastby
Pomade di Bangkinang Kota. Sehingga, ditarik hipotesis berikutnya yaitu:

H6:  Brand equity berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen Aerostreet di Shopee
Brand equity berfungsi sebagai pemediasi yang penting dalam hubungan antara electronic word
of mouth (EWOM) dan keputusan pembelian konsumen (Visizia et al., 2025). Brand equity yang kuat
kemudian mempengaruhi keputusan pembelian, karena konsumen lebih cenderung memilih merek
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yang mereka percayai dan anggap berkualitas. Penelitian Visizia et al. (2025) menunjukkan brand
equity memediasi pengaruh EWOM terhadap keputusan pembelian. Dari hal tersebut, maka
hipotesis yang dapat ditarik adalah:

H7:  Brand equity memediasi pengaruh EWOM terhadap keputusan pembelian
Berdasarkan uraian diatas, berikut kerangka konseptual untuk memberikan gambaran yang
jelas mengenai arah dan hubungan yang dihipotesiskan dalam penelitian ini sebagai berikut:
Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian

/ e b”age \

EWOM Keputusan
Pembelian
\ o /
METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Pengumpulan data dilakukan melalui
kuesioner yang disebarkan kepada responden secara on/ine dengan kriteria pelanggan yang pernah
berbelanja Aerostreet di Aerostreet Official Shop. Sampel ditentukan dengan teknik purposive
sampling dengan jumlah responden sebanyak 174 orang responden. Analisis hubungan antar
variabel dalam penelitian ini menggunakan metode S#uctural Equation Modeling (SEM) dengan
pendekatan Partial Least Square (PLS) yang dioperasikan melalui soffware SmartPLS 4.

Penggunaan SEM-PLS dipilih karena mampu menganalisis hubungan antar variabel laten
secara menyeluruh, fleksibel, dan praktis, sehingga sesuai dengan tujuan penelitian. Skala indikator
EWOM diadaptasi dari Bambauer-Sachse & Mangold (2011) sebanyak 4 indikator. Terdapat 3
indikator brand image diadaptasi dari Ozkan et al. (2019). Sebanyak 8 indikator brand equity
diadaptasi dari Bambauer-Sachse & Mangold (2011). Sedangkan keputusan pembelian diadaptasi
dari Hanaysha (2018) sebanyak 5 indikator. Sehingga terdapat 20 indikator yang diadaptasi.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dari 174 responden, 91 orang (52,3%) laki-laki dan 83 orang (47,7%) perempuan. Terdapat
49 responden (28,2%) dengan mayoritas usia responden berada pada rentang 20-25 tahun yaitu
130 orang (74,7%). Dalam penyebarannya, Sumatera Barat menjadi domisili mayoritas sebanyak
112 orang (64,4%), 86,2% sampel memiliki pekerjaan sebagai mahasiswa. Selain itu, 60,9% sampel
memiliki penghasilan bulanan kecil dari satu juta lima ratus rupiah dengan pengeluaran bulanan
sampel 71,3% juga kecil darti satu juta lima ratus rupiah.

Evaluasi Model Pengukuran

Uji validitas dan reliabilitas merupakan tahap penting untuk memastikan instrumen
penelitian mampu mengukur konstruk dengan tepat dan konsisten. Pada pengujian validitas
konvergen, dua indikator pada variabel Keputusan Pembelian (KP1 dan KP5) dihapus karena
memiliki nilai factor loading terendah. Penghapusan ini dilakukan agar konsistensi internal konstruk
tetap terjaga serta untuk mencegah meningkatnya nilai HTMT yang dapat menimbulkan masalah
dalam validitas diskriminan. Sehingga, penelitian ini akan menggunakan 18 indikator. Validitas
konvergen dilakukan melalui dua metrik utama, yaitu factor loading dan Average Variance Extracted
(AVE) (Hair et al., 2017). Menurut Sarstedt et al. (2021), factor loading 0,50 atau lebih tinggi,
indikator tersebut tetap dipertahankan.
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Pada model diatas, setiap factor loading dari masing-masing indikator pada konstruk sudah
bernilai > 0,50 dan dianggap valid. Setiap indikator mampu mengukur dan menjelaskan variabel
laten dengan baik. Hasil grafik pengolahan factor lading menggunakan SEM-PLS dengan 18
indikator yang digunakan dapat dilihat pada gambar 2. Selanjutnya, dilakukan uji validitas
konvergen. Validitas konvergen dilihat melalui nilai Average 1 ariance Extracted (AVE) yang
digunakan untuk menjelaskan sejauhmana varians indikator mampu dijelaskan oleh konstruk
secara keseluruhan dengan baik. AVE yang dapat diterima adalah 0,50 atau lebih tinggi, yang
menunjukkan bahwa konstruk tersebut menjelaskan setidaknya 50% varians itemnya (Sarstedt et
al., 2021).

Tabel 1. Hasil Uji Loading Factor
Variabel Indikator Loading Factor AVE

1. Saya sering membaca ulasan produk Aerostreet 0,800

dari konsumen lain di Shopee untuk mengetahui

apakah produk Aecrostreet memberikan kesan

baik kepada mereka. (EWOM1) 0,733
2. Untuk memastikan membeli produk yang tepat,

saya sering membaca ulasan produk Aecrostreet

EWOM dari konsumen lain pada Shopee. (EWOM?2) 0,801 0,565

3. Saya sering melihat ulasan produk Aerostreet

dari konsumen lain di Shopee untuk membantu

memilih produk yang tepat. (EWOM3) 0,665
4. Saya sering mengumpulkan informasi dari

ulasan produk konsumen di Shopee sebelum

saya membeli produk tertentu. (EWOM4)

1. Aerostreet memiliki citra positif di mata 0,817
konsumen. (BI1) 0,808
2. Aerostreet merupakan salah satu merek fashion
Brand image yang terpercaya dan popular di kalangan 0,730 0,617

konsumen Indonesia. (BI2)
3. Aecrostreet memiliki citra yang lebih baik
dibandingkan merek pesaingnya. (BI3)
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1. Aerostreet memiliki kualitas yang tingei. (BE1) 0,747
2. Saya rasa produk Aerostreet dapat diandalkan. 0,671
(BE2) 0,729
3. Saya percaya bahwa produk Aerostreet adalah
produk dengan performa tinggi. (BE3) 0,707
4. Saya suka produk Aerostreet. (BE4) 0,766
.. 5. Saya tertarik dengan produk Aerostreet. (BE5 0,698
Brand equity 6. Sa;a bisa men?baygngkan membeli S?odzk 0,705 0,514
Aerostreet. (BEOG)
7. Saya  akan = merekomendasikan = produk 0,707
Aerostreet kepada teman-teman saya. (BE7)
8. Saya lebih memilih produk Aerostreet
dibandingkan produk lain dalam kategori yang
sama. (BES)
1. Saya akan merekomendasikan merek Aerostreet 0,826
kepada orang lain. (KP2)
Keputusan 2. Saya berniat untuk membeli lagi produk 0,788
. Aerostreet di masa mendatang. (KP3) 0,661
pembelian 0.825

. Secara keseluruhan, saya puas dengan pembelian

barang dari merek Aerostreet pada Aerostreet
Official Store. (KP4)

Hasil uji Average VVariance Extracted (AVE) pada penelitian ini menunjukkan bahwa semua
konstruk memiliki nilai AVE > 0,50. Selanjutnya, pada uji validitas diskriminan dinilai berdasarkan
kriteria Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Nilai HTMT < 0,90 menunjukkan validitas diskriminan
yang baik dan sudah terpenuhi (Henseler et al., 2015).

Tabel 2. Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

BE BI EWOM

BE

BI
EWOM
KP

0,849
0,553 0,735
0,894 0,738 0,503

Berdasarkan hasil uji Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) pada tabel 2 diatas, seluruh nilai
antar variable menunjukkan angka di bawah ambang batas 0,90. Ini menunjukkan bahwa konstruk
tersebut dapat dibedakan dari konstruk lain dan dianggap valid (Hair et al., 2017). Selanjutnya
dilakukan uji reliabilitas untuk menilai konsistensi jawaban responden terhadap item-item
pertanyaan dalam kuesioner penelitian. Reliabilitas instrumen diukur melalui nilai Composite
Reliability dan Cronbach’s Alpha. Suatu variabel dapat dikatakan reliabel apabila memiliki nilai
Cronbach’s Alpha lebih dari 0,70, yang menunjukkan bahwa instrumen penelitian cukup konsisten
dan layak digunakan untuk analisis lebih lanjut. Uji ini dilakukan untuk menunjukkan setiap
indikator dalam setiap konstruk memiliki kaitan satu sama lain. Variabel dianggap reliabel apabila
bernilai > 0,70 (Hair et al., 2017).

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Composite Reliability Cronbach’s Alpha
EWOM 0,838 0,744
Brand Equity 0,894 0,865
Brand Image 0,828 0,690
814
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Keputusan Pembelian 0,854 0,744

Dari tabel di atas, seluruh variabel dalam model memiliki nilai Composite Reliability di atas
0,70, yang berarti masing-masing konstruk memiliki konsistensi internal yang baik. Dengan
demikian, seluruh konstruk dinyatakan reliabel dan layak digunakan untuk analisis model struktural
berikutnya.

Evaluasi Model Struktural

Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen. Nilai koefisien determinasi menggunakan R kuadrat yang
disesuaikan. Hasil penelitian menunjukkan nilai R? variabel Keputusan Pembelian (KKP) sebesar
0,527 yang mengindikasikan bahwa model memiliki kemampuan prediktif yang cukup baik
terhadap variabel utama yang dijelaskan. Dengan demikian, meskipun brand equity dan brand image
sebagai mediator dijelaskan secara terbatas oleh konstruk eksogen, model tetap menunjukkan daya
prediksi yang memadai terhadap variabel dependen akhir keputusan pembelian, sehingga
keberadaan mediasi tetap dapat memberikan kontribusi terhadap hubungan struktural dalam
model. Nilai Goodness of fit (GoF) yang dilihat dati nilai akar rerata AVE dikalikan dengan rerata R”.
Sehingga didapatkan nilai sebesar 0,45 (> 0,36). Nilai ini menunjukkan bahwa model pada
penelitian ini memiliki kelayakan yang tinggi merujuk dengan teori oleh Tenenhaus et al. (2005).

Uji Hipotesis
Pengujian ini dilakukan dengan melihat nilai signifikansi t-stafistik dan p value yang
diperoleh melalui prosedur bootstrapping dengan tingkat signifikansi sebesar 5%.

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Hubungan Signifikansi ~ Tstat pvalue Hasil
H1 EWOM -> KP 0,028 0,419 0,675 Ditolak

H2 EWOM -> BI 0,543 7,257 0,000 Diterima
H3 EWOM -> BE 0,460 7,274 0,000 Diterima
H4 BI -> KP 0,088 1,110 0,267 Ditolak

Ho6 BE -> KP 0,651 10,230 0,000 Diterima

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa H1: EWOM berpengaruh terhadap
keputusan pembelian ditolak dengan nilai Tszaz 0,419 dan p1 alues 0,675 yang jauh lebih besar dari
0,05. Sejalan dengan temuan dalam penelitian oleh Irfansyah (2023) bahwa variabel EWOM tidak
memengaruhi keputusan pembelian secara langsung. Dalam hal ini disebabkan oleh mayoritas
responden berada pada rentang usia 20-25 tahun (Generasi Z), dimana pada penelitian oleh
Henseler et al. (2015) menyebutkan bahwa EWOM tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian mereka. Sebaliknya, H2: EWOM berpengaruh terhadap brand image diterima dengan
nilai Tstat 7,257 dan Pralue 0,000. Hasil ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Putri et al.
(2024) yang menyebutkan bahwa kualitas EWOM berhubungan signifikan serta positif terhadap
brand image. Hasil uji ini juga didukung oleh Shafitry & Octaviani (2024) yang menyebutkan bahwa
terdapat pengaruh langsung yang signifikan antara variabel electronic word of mouth tethadap brand
image. Dengan demikian, EWOM terbukti berperan penting dalam membentuk persepsi positif
konsumen terthadap brand image.

Pada H3: EWOM berpengaruh terthadap brand equity diterima dengan nilai Tszat 7,274 dan
Pyalne 0,000. Hasil ini selaras dengan penelitian sebelumnya oleh Hakim et al. (2021) menyebutkan
bahwa peningkatan EWOM dapat meningkatkan brand equity. Penelitian oleh Shafitry & Octaviani
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(2024) juga menyebutkan bahwa EWOM menjadi komponen yang penting dalam membentuk
brand equity. Persebaran EWOM yang muncul memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand
equity. Pada uji H4:brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian ditolak dengan nilai Tszaz
1,110 dan Pralue 0,267 > 0,05. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian Shafitry & Octaviani
(2024) yang menunjukkan hasil bahwa tidak terdapat pengaruh langsung yang signifikan antara
bariabel brand image terhdap keputusan pembelian. Sedangkan Ho6:brand equity berpengaruh
terthadap keputusan pembelian diterima dengan nilai Tiszzz 10,230 dan Pralue 0,000. Hasil ini
didukung oleh Yunaldi et al. (2021) yang menyebutkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan
dari variabel brand equity terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian oleh Visizia et al. (2025)
juga menunjukkan bahwa brand equity berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Tabel 5. Hasil Uji Moderasi

Hipotesis Hubungan Signifikansi  Tstat pvalue Hasil
H5 EWOM -> BI -> KP 0,048 1,088 0,277 Ditolak
H7 EWOM -> BE -> KP 0,299 5,910 0,000 Diterima

Pada uji mediasi, diketahui bahwa H5: Brand image memediasi pengaruh EWOM terhadap
keputusan pembelian ditolak dengan nilai Tszaz 1,088 dan pralues 0,277 > 0,05. Hasil penelitian ini
didukung oleh Humris et al. (2022) yang menunjukkan bahwa brand image tidak memediasi
hubungan antara EWOM terhadap keputusan pembelian. Hal yang menyebabkan tidak ada peran
brand image sebagai mediasi hubungan EWOM dan keputusan pembelian juga dikarenakan usia
mayoritas responden berada pada rentang 20—25 tahun (Generasi Z), dimana pada penelitian oleh
Fang & Ekawati (2025) menyebutkan bahwa brand image tidak berfungsi sebagai mediator antara
EWOM dan keputusan pembelian. Pada uji H7: Brand equity memediasi pengaruh EWOM terhadap
keputusan pembelian H2: EWOM terhadap keputusan pembelian melalui mediasi brand image
diterima dengan nilai Tszar 5,910 dan Pralue 0,000. Penemuan ini selaras dengan hasil penelitian
oleh Visizia et al. (2025) yang menunjukkan bahwa Brand Equity merupakan faktor penting dalam
menjelaskan EWOM secara positif terhadap keputusan pembelian konsumen.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil pengolahan data dan analisis penelitian, dapat diketahui bahwa EWOM
tidak berpengaruh secara langsung terhadap keputusan pembelian, namun secara tidak langsung
EWOM berpengaruh pada keputusan pembeian melalui mediasi brand equity. Kondisi ini disebut
full mediation, yaitu ketika pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen sepenuhnya
disalurkan melalui variabel mediasi. Oleh sebab itu, Aerostreet Official Shop mestinya memperkuat
brand equity produk karena terbukti berpengaruh dalam meningkatkan keputusan pembelian
konsumen. Selain itu, EWOM tetap perlu dioptimalkan untuk membentuk persepsi merek yang
kuat. Di sisi lain, diperlukan evaluasi terhadap brand image agar lebih relevan dengan target pasar.
Strategi komunikasi merek sebaiknya difokuskan pada peningkatan nilai merek di mata konsumen
melalui ulasan positif, kualitas produk, dan identitas merek yang konsisten.

SARAN

Aerostreet Official Shop perlu memprioritaskan penguatan brand equity karena terbukti
menjadi penentu utama dalam meningkatkan keputusan pembelian. Upaya ini dapat dilakukan
dengan menjaga konsistensi identitas merek, meningkatkan kualitas produk, serta mengoptimalkan
ulasan positif dari konsumen. Meskipun EWOM tidak berpengaruh langsung terhadap keputusan
pembelian, strategi komunikasi digital tetap harus dimaksimalkan untuk membentuk persepsi
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merek yang kuat dan meningkatkan nilai merek di mata konsumen. Selain itu, evaluasi terhadap
brand image perlu dilakukan secara berkala agar tetap relevan dengan karakteristik dan preferensi
target pasar. Dengan demikian, kombinasi penguatan ekuitas merek dan optimalisasi EWOM akan
menciptakan pengaruh yang lebih efektif terhadap keputusan pembelian konsumen.
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