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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Persepsi Kualitas Produk dan Electronic Word of Mouth 

terhadap Keputusan Pembelian dengan Citra Merek sebagai variabel mediasi pada konsumen sepatu Nike di Daerah 

Istimewa Yogyakarta. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Sampel dalam 

penelitian ini adalah 202 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling, yaitu konsumen yang telah 

membeli dan menggunakan sepatu merek Nike. Pengumpulan data dilakukan melalui distribusi kuesioner online dan 

offline menggunakan pengukuran skala Likert. Data dianalisis menggunakan metode Structural Equation Modeling 

berbasis Partial Least Square (SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Persepsi Kualitas Produk memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Citra Merek dan Keputusan Pembelian. Selain itu, Electronic Word of Mouth 

juga memiliki pengaruh positif terhadap Citra Merek dan Keputusan Pembelian. Citra Merek telah terbukti memediasi 

hubungan antara Persepsi Kualitas Produk dan Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian. Temuan ini 

menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi kualitas dan aktivitas Electronic Word of Mouth, semakin kuat citra merek 

Nike di mata konsumen, yang pada akhirnya mendorong peningkatan keputusan pembelian. Kebaruan penelitian ini 

terletak pada pengintegrasian Persepsi Kualitas Produk dan Electronic Word of Mouth dalam satu model empiris dengan 

Citra Merek sebagai variabel mediasi untuk menjelaskan keputusan pembelian konsumen yang masih relatif terbatas 

diteliti.  

Kata Kunci: Persepsi Kualitas Produk; Ulasan Elektronik dari Mulut ke Mulut; Citra Merek; Keputusan Pembelian 

 
Abstract:  This study aims to analyze the influence of Product Quality Perception and 

Electronic Word of Mouth on Purchase Decisions with Brand Image as a mediating 

variable in Nike shoe consumers in the Special Region of Yogyakarta. This study uses a 

quantitative approach with a survey method. The sample in this study was 202 

respondents who were selected using the purposive sampling technique, namely 

consumers who had bought and used Nike brand shoes. Data collection was carried out 

through the distribution of questionnaires online and offline using Likert scale 

measurements. The data was analyzed using the Structural Equation Modeling method 

based on Partial Least Square (SEM-PLS). The results of the study show that Product 

Quality Perception has a positive and significant effect on Brand Image and Purchase 

Decisions. In addition, Electronic Word of Mouth also has a positive effect on Brand 

Image and Purchase Decisions. Brand Image has been proven to mediate the relationship 

between Product Quality Perception and Electronic Word of Mouth on Purchase 

Decisions. These findings indicate that the higher the perception of Electronic Word of 

Mouth quality and activity, the stronger the Nike brand image in the eyes of consumers, 

which ultimately drives increased purchasing decisions. The novelty of this research lies 

in the integration of Product Quality Perception and Electronic Word of Mouth in one 

empirical model with Brand Image as a mediating variable to explain consumer 

purchasing decisions which have been relatively limited in research. 
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Pendahuluan 

Bersaing dalam dunia industri yang sangat kompetitif perusahaan dituntut untuk 

meningkatkan persepsi kualitas produk serta membangun citra merek yang kuat guna 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Widiatmoko & Prasetyo, 2022). Persepsi 

kualitas produk mencerminkan kondisi fisik, fungsi, dan karakteristik sebuah produk, baik 

berupa barang maupun jasa. Persepsi kualitas produk menjadi faktor penting karena 

mampu membentuk kepercayaan, kepuasan dan minat beli konsumen (Okhtavia & 

Setiawan, 2022). Persepsi kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian, di mana produk yang dipersepsikan berkualitas tinggi cenderung 

lebih dipilih oleh konsumen (Pangestika et al., 2021).  

Selain persepsi kualitas produk, perkembangan teknologi digital turut mengubah cara 

konsumen mencari dan mengevaluasi informasi sebelum melakukan pembelian. Informasi 

dari mulut ke mulut melalui internet dikenal sebagai Electronic Word of Mouth (e-WOM). 

Electronic Word of Mouth melalui media sosial, forum daring, dan platform digital menjadi 

sumber informasi yang berpengaruh terhadap persepsi konsumen terhadap merek dan 

produk (Dewi et al., 2024). Informasi yang diperoleh dari pengalaman konsumen lain 

dinilai lebih objektif dan kredibel, sehingga berpotensi memengaruhi keputusan pembelian 

khususnya ketika informasi tersebut mendukung persepsi kualitas produk yang positif 

(Marwida et al., 2023). 

Citra merek merupakan representasi persepsi konsumen terhadap suatu merek yang 

mencerminkan kepercayaan, kualitas, dan nilai yang melekat pada produk (Lestari & 

Wahyuati, 2020). Citra merek mencerminkan pengetahuan serta tingkat keyakinan 

konsumen terhadap suatu merek tertentu. Konsumen yang memiliki reputasi atau persepsi 

positif terhadap suatu merek menunjukkan bahwa merek tersebut mampu menyampaikan 

pesan yang lebih kuat dibandingkan merek pesaing. Menurut (Rimiyati & Widodo, 2014) 

Citra merek dapat dimaknai sebagai kumpulan asosiasi khas yang secara sengaja dibangun 

dan dipertahankan oleh pemilik merek agar melekat dalam benak konsumen. Apabila suatu 

merek dipersepsikan secara positif oleh konsumen, maka tingkat kepercayaan konsumen 

akan meningkat sehingga mendorong keyakinan dalam melakukan keputusan pembelian 

terhadap merek tersebut (Supardin et al., 2018). Penelitian selanjutnya menunjukkan bahwa 

citra merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian dan berperan sebagai 

variabel mediasi dalam hubungan antara persepsi kualitas produk dan keputusan 

pembelian (Oktavenia & Ardani, 2018). Selain itu, citra merek juga terbukti memediasi 

pengaruh e-WOM terhadap keputusan pembelian, karena opini yang berkembang di dunia 

digital turut membentuk persepsi merek di benak konsumen (Himmah & Prihatini, 2021). 

Keputusan pembelian merupakan keputusan yang dilakukan oleh konsumen dalam 

membeli suatu produk setelah mempertimbangkan berbagai informasi (Widiastiti et al., 

2020). Proses pengambilan keputusan pembelian seringkali sangat kompleks dan 

melibatkan berbagai pertimbangan. Setiap keputusan melibatkan pilihan di antara dua atau 

lebih alternatif tindakan. Keputusan pembelian merupakan tahapan dalam proses 

pengambilan keputusan konsumen di mana individu mengevaluasi berbagai alternatif dan 

kemudian menentukan pilihan produk atau jasa yang paling sesuai dengan kebutuhan dan 
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preferensinya (Fatmawati et al., 2023). 

 

Persepsi Kualitas Produk dan Citra Merek 

Produk dengan kualitas tinggi akan memperkuat persepsi positif konsumen terhadap 

merek yang bersangkutan, sehingga membentuk citra merek yang unggul dan terpercaya 

di pasar. Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Shafitry & Octaviani, 2024), 

(Saraswati & Giantari, 2022), (Akbarullah & Silitonga, 2024), (Fadlilah & Muanas, 2025) 

menyatakan bahwa persepsi kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

citra merek. Dari hasil studi empiris tersebut maka diajukan hipotesis sebagai berikut: 

H1: Persepsi kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek. 

 

Electronic Word of Mouth dan Citra Merek  

Ulasan atau rekomendasi positif dari konsumen lain secara online mampu 

meningkatkan persepsi merek di mata calon konsumen, terutama bila informasi tersebut 

tersebar luas dan konsisten. Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Marwida et 

al., 2023), (Shafitry & Octaviani, 2024), (Achmad et al., 2021), (Handoko & Melinda, 2021), 

(Aulia et al., 2024), (Nurfadhila & Widayanto, 2025). Menyatakan bahwa e-WOM 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek. Berdasarkan dukungan riset 

tersebut maka diajukan hipotesis sebagai berikut: 

H2: Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Citra merek. 

 

Persepsi Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen cenderung memilih produk dengan kualitas yang baik karena memberikan 

nilai guna dan kepuasan yang lebih tinggi. Temuan penelitian terdahulu yang dilakukan 

oleh (Marwida et al., 2023), (Yunika & Saragih, 2024), (Yulia et al., 2024), (Afifah & Sitorus, 

2023), (Saputri & Suhardi, 2023), (Prasetya et al., 2024), (Fadlilah & Muanas, 2025) 

menyatakan bahwa persepsi kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Dari hasil studi empiris tersebut maka diajukan hipotesis berikut: 

H3: Persepsi kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

 

Electronic Word of Mouth dan Keputusan Pembelian  

Informasi positif yang disebarkan secara elektronik, seperti ulasan online atau 

testimoni dari konsumen lain, meningkatkan minat beli calon konsumen karena dianggap 

sebagai sumber informasi yang terpercaya. Temuan penelitian yang dilakukan oleh 

(Marwida et al., 2023), (Yunika & Saragih, 2024), (Yulia et al., 2024), (Aulia et al., 2024), 

menyatakan bahwa Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Berdasarkan dukungan riset tersebut maka diajukan hipotesis 

berikut:  

H4: Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek. 
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Citra Merek dan Keputusan Pembelian 

 Merek yang memiliki reputasi baik, kredibilitas tinggi, dan citra yang kuat 

cenderung lebih dipilih oleh konsumen dibandingkan merek yang tidak dikenal atau 

memiliki reputasi negatif. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Marwida et al., 

2023), (Yunika & Saragih, 2024), (Yulia et al., 2024), , (Prasetya et al., 2024), (Aulia et al., 

2024), (Nurfadhila & Widayanto, 2025), (Akbarullah & Silitonga, 2024), (Fadlilah & Muanas, 

2025) menyatakan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Berdasarkan dukungan di atas, maka diajukan hipotesis berikut: 

H5: Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

 

Citra Merek sebagai Mediasi antara Persepsi Kualitas Produk dan Keputusan Pembelian  

Persepsi kualitas produk yang baik akan membentuk citra merek yang kuat, yang 

pada gilirannya mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Hasil penelitian yang 

dilakukan oleh (Marwida et al., 2023), (Akbarullah & Silitonga, 2024), (Fadlilah & Muanas, 

2025) menyatakan bahwa citra merek memediasi persepsi kualitas produk terhadap 

keputusan pembelian. Berdasarkan dukungan di atas, maka diajukan hipotesis sebagai 

berikut : 

H6: Citra merek memediasi pengaruh persepsi kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian. 

 

Citra Merek sebagai Mediator antara Electronic Word of Mouth dan Keputusan 

Pembelian 

Citra merek juga memediasi pengaruh E-WOM terhadap Keputusan pembelian. 

Electronic Word of Mouth yang positif meningkatkan citra merek, dan citra merek yang baik 

akan meningkatkan kemungkinan konsumen untuk membeli produk dari merek tersebut. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Marwida et al., 2023), (Aulia et al., 2024), (Nurfadhila 

& Widayanto, 2025) menyatakan bahwa citra merek memediasi pengaruh electronic word of 

mouth terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan dukungan di atas, maka diajukan 

hipotesis berikut: 

H7: Citra merek memediasi pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap keputusan 

pembelian. 

Berdasarkan hasil studi empiris yang telah dilakukan terdapat riset gap mengenai 

persepsi kualitas produk tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian (Akbarullah & Silitongan, 2024). Selanjutnya Electronic Word of Mouth tidak 

memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Kusuma & Vidyanata, 2022), 

Abror & Sulton, 2025). Dengan demikian perlu dilakukan penelitian lebih lanjut mengenai 

faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian. 

Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain survei. Tujuan 

penelitian adalah menguji hubungan kausal antar variabel penelitian, yaitu persepsi 

kualitas produk dan electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian dengan citra 
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merek sebagai variabel mediasi. Subjek penelitian adalah konsumen sepatu Nike yang 

berdomisili di Daerah Istimewa Yogyakarta dan telah memiliki pengalaman melakukan 

pembelian sepatu Nike. 

Pengumpulan data primer menggunakan kuesioner yang disusun berdasarkan 

indikator-indikator variabel penelitian. Kuesioner berisi pernyataan yang mengukur 

persepsi kualitas produk, e-WOM, citra merek, dan keputusan pembelian konsumen. 

Seluruh pernyataan diukur menggunakan skala Likert lima poin, untuk mengukur sejauh 

mana individu menyatakan persetujuan atau ketidaksetujuannya terhadap suatu 

pernyataan (Sekaran & Bougie, 2017). 

Pemilihan responden dilakukan menggunakan teknik purposive sampling, dengan 

kriteria responden meliputi individu yang berusia minimal 17 tahun, pernah membeli 

sepatu Nike, serta aktif menggunakan media sosial, pernah membaca ulasan mengenai 

produk sepatu Nike. Teknik ini digunakan untuk memastikan bahwa responden memiliki 

pengalaman yang relevan dengan objek penelitian. Penentuan jumlah sampel minimal 

sebanyak 200 responden ( Hair et al. (2019). 

 Berikut ini definisi operasional variabel penelitian, yang terdiri dari variabel persepsi 

kualitas produk, electronic word of mouth, citra merek dan keputusan pembelian. 

Tabel 1. Definisi Operasional variabel Penelitian 

No Variabel Definisi Indikator 

1. Persepsi 

kualitas Produk  

Persepsi kualitas produk 

adalah mencakup 

kemampuan sebuah produk 

untuk melaksanakan 

fungsinya, termasuk 

keseluruhan durabilitas, 

reliabilitas, ketepatan, 

kemudahan pengoperasian 

dan reparasi (Kotler & 

Armstrong, 2018) 

1. Performa  

2. Daya tahan  

3. Kesesuaian dengan spesifikasi 

4. Fitur  

5. Keandalan 

6. Estetika  

7. Kualitas yang dirasakan  

(A. Saputra, 2022). 

2. Electronic Word 

of Mouth  

Electronic word of mouth 

sebagai versi internet dari 

promosi dari mulut ke mulut 

tradisional. E-WOM 

mencakup berbagai platform 

digital seperti website, iklan 

untuk aplikasi online seluler, 

video online, email, blog, 

media sosial, dan aktivitas 

daring lainnya yang menarik 

sehingga pelanggan tertarik 

untuk membagikannya 

kepada orang lain (Kotler & 

Armstrong, 2018). 

1. Repost 

2. Mengikuti   

(Romero & Ruiz-Equihua, 

2020). 

3. Citra merek  Citra merek adalah persepsi 

yang dimiliki pelanggan 

tentang merek produk 

1. Kesukaan terhadap merek 

2. Kekuatan merek   

3. Keunikan merek  
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No Variabel Definisi Indikator 

tertentu ketika mereka 

mengingat merek tersebut 

(Firmansyah, 2023). 

(Oktavenia & Ardani, 2018). 

4. Keputusan 

Pembelian 

Keputusan pembelian adalah 

proses di mana konsumen 

memilih merek yang paling 

disukai dari berbagai 

alternatif untuk memenuhi 

kebutuhan mereka. 

(Armstrong et al., 2017). 

1. Kepuasan Keseluruhan  

2. Merekomendasikan kepada 

orang lain  

3. Frekuensi pembelian  

4. Niat membeli  

5. Pembelian  

(Hanaysha, 2018). 

 

Instrumen penelitian diuji melalui uji validitas dan reliabilitas. Uji validitas 

menggunakan Convergent Validity dan Discriminant Validity. Convergent Validity dengan 

melihat nilai Outer loading > 0,7 dapat dikatakan valid dan discriminant validity jika hasil dari 

cross loading memiliki nilai korelasi konstruk item lebih besar dari korelasi konstruk yang 

lain dan memiliki nilai > 0,7 (Hair et al., 2019).  Uji  reliabilitas diuji menggunakan Cronbach’s 

Alpha dan Composite Reliability, dengan kriteria reliabel apabila nilai keduanya lebih dari 0,7 

(Haryono, 2017). 

Selanjutnya data yang terkumpul dianalisis menggunakan Partial Least Squares–

Structural Equation Modeling dengan aplikasi SmartPLS. Analisis data meliputi pengujian 

model pengukuran (outer model) untuk menilai validitas dan reliabilitas instrumen, serta 

pengujian model struktural (inner model) untuk menguji pengaruh langsung dan tidak 

langsung antar variabel penelitian, termasuk peran itra merek sebagai variabel mediasi. 

 

Hasil dan Pembahasan 

Berikut ini disajikan profil dari responden penelitian ini berdasarkan karakteristiknya. 
                                                  Tabel 2. Profil Responden 

Dasar Klasifikasi Sub Klasifikasi Jumlah Persentase 

Usia 17-21 tahun 86 42,79 

22-26 tahun 76 37,81 

27-31 tahun 32 15,92 

32-36 tahun 3 1,49 

37-41 tahun 4 1,99 

>41 tahun 86 42,79 

Jenis Kelamin Laki-laki 109 53,96 

Perempuan 93 46,04 

Pendidikan Terakhir SMP 5 2,48 

SMA 101 50 

S1 21 10,4 

S2 61 30,2 

S3 1 0,5 

Status Pekerjaan Pelajar 91 45,05 

Mahasiswa 29 14,36 

Karyawan 36 17,82 

PNS 29 14,36 

Wirausaha 17 8,42 
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Dasar Klasifikasi Sub Klasifikasi Jumlah Persentase 

Ibu Rumah Tangga 91 45,05 

Lainnya 29 14,36 

Penghasilan Per-Bulan ≤ Rp 2.000.000 53 26,24 

> Rp 2.000.000 – Rp 3.000.000 53 26,24 

> Rp 3.000.000 - Rp 4.000.000 30 14,85 

> Rp 4.000.000 – Rp 5.000.000 29 14,36 

> Rp 5.000.000 37 18,32 

Total 202 100 

 

Tahap selanjutnya dilakukan uji kualitas instrumen, hasil uji sebagai berikut : 

Hasil Uji Validitas 

Pengujian validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 

Convergent Validity dan Discriminant Validity. Convergent validity dievaluasi menggunakan 

dua kriteria utama, yaitu Outer loading dengan nilai > 0,7 dan Average Variance Extracted 

(AVE) dengan nilai > 0,5 (Ghozali, 2016). Proses pengujian ini dilakukan dengan 

menggunakan bantuan perangkat lunak SmartPLS. 

a. Convergent Validity 

Convergent Validity dapat di uji dengan melihat nilai Outer loading > 0,7 dapat 

dikatakan valid (Hair et al., 2019). Hasil Outer loading dapat dilihat pada gambar 

sebagai berikut : 

 
Gambar 1. Outer Loading 

Berdasarkan gambar di atas hasil Outer Loading menunjukkan nilai Outer loading ≥ 0,7 

seperti tabel berikut :  

1) Outer Loading  
       Tabel 3. Outer Loading 

Variabel Indikator 
Outer 

Loading 
Kriteria Keputusan 

Persepsi Kualitas 

Produk (PKP) 

PKP1 0,770 

> 0,7 

Valid 

PKP2 0,791 Valid 

PKP3 0,764 Valid 

PKP4 0,729 Valid 

PKP5 0,735 Valid 

PKP6 0,708 Valid 

PKP7 0,789 Valid 
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Dari tabel 3, dapat dikatakan valid jika memiliki Outer loading > 0,7 (Hair et al., 

2017). Hasil uji menunjukkan bahwa keseluruhan indikator dinyatakan valid dan 

memenuhi validitas konvergen. 

2) Average Variance Extracted (AVE) 

Uji validitas konstruk selanjutnya dapat dikatakan valid dilihat dari nilai AVE > 

0,5, hal tersebut menunjukkan validitas konstruk (Haryono, 2017). 
Tabel 4. Nilai AVE 

Variabel AVE Kiteria Keterangan 

Persepsi Kualitas Produk   0,571 

> 0,5 

Valid 

Electronic Word Of Mouth 0,771 Valid 

Citra Merek 0,661 Valid 

Keputusan Pembelian 0,614 Valid 

 

b. Discriminant Validity 

Uji validitas juga dapat dilakukan melalui discriminant validity berdasarkan 

Cross-Loading. Hasil pengujian Cross Loading pada penelitian ini dapat dilihat pada 

tabel sebagai berikut : 
Tabel  5. Croos Loading 

  
Citra 

Merek 

Electronic 

Word Of 

Mouth 

Keputusan 

Pembelian 

Persepsi 

Kualitas 

Produk   

CM1 0,847 0,544 0,617 0,441 

CM2 0,795 0,364 0,483 0,379 

CM3 0,796 0,407 0,526 0,462 

E1 0,390 0,835 0,439 0,506 

E2 0,552 0,919 0,609 0,519 

KP1 0,486 0,495 0,823 0,637 

KP2 0,515 0,333 0,765 0,461 

KP3 0,519 0,550 0,797 0,427 

KP4 0,568 0,491 0,772 0,576 

KP5 0,545 0,502 0,758 0,493 

PKP1 0,430 0,472 0,513 0,770 

PKP2 0,390 0,499 0,494 0,791 

PKP3 0,393 0,348 0,544 0,764 

PKP4 0,412 0,458 0,553 0,729 

Variabel Indikator 
Outer 

Loading 
Kriteria Keputusan 

Electronic Word of 

Mouth (E) 

E1 0,835 
> 0,7 

Valid 

E2 0,919 Valid 

Citra Merek (CM) 

CM1 0,847 

> 0,7 

Valid 

CM2 0,795 Valid 

CM3 0,796 Valid 

Keputusan Pembelian 

(KP) 

KP1 0,823 

> 0,7 

Valid 

KP2 0,765 Valid 

KP3 0,797 Valid 

KP4 0,772 Valid 

KP5 0,758 Valid 
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Citra 

Merek 

Electronic 

Word Of 

Mouth 

Keputusan 

Pembelian 

Persepsi 

Kualitas 

Produk   

PKP5 0,381 0,433 0,498 0,735 

PKP6 0,306 0,381 0,363 0,708 

PKP7 0,454 0,471  0,530 0,789 

Tabel 5 menunjukkan cross loading memiliki nilai korelasi konstruk item lebih 

besar dari korelasi konstruk yang lain dan memiliki nilai > 0,7. Hasil tersebut 

mengindikasikan bahwa setiap variabel memiliki konsistensi yang baik, sehingga 

dapat disimpulkan seluruh variabel memenuhi kriteria validitas yang diperlukan. 

Discriminant validity juga dapat dilakukan dengan membandıngkan nilai akar AVE 

(Average Variance Extracted) yang dapat diketahui dari tabel Fornell Lacker. 

Discriminant validity dapat dinyatakan baik apabila nilai kuadrat AVE > 0.5 (Ghozali 

& Latan, 2015). 
Tabel 6. Fornell Lacker 

Variabel CM E KP PKP 

Citra Merek 0,813    
E-WOM 0,548 0,878   

Keputusan Pembelian 0,673 0,609 0,783  
Persepsi Kualitas Produk   0,528 0,581 0,668 0,756 

Berdasarkan tabel 6 menunjukkan bahwa seluruh indikator pada masing-masing 

variabel telah memenuhi syarat dari Average Variance Extracted (AVE) untuk setiap 

konstruk harus > 0,5 (Haryono, 2016). 

 

2. Hasil Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan dengan melihat nilai composite realibility dan nilai cronbach's 

alpha. Konstruk dapat dinyatakan reliabel apabila nilai composite realibility ≥ 0,7 dan nilai 

cronbach's alpha ≥ 0,7 (Haryono, 2016). 
Tabel 7. Cronbach's alpha dan Composite Reliability 

Variabel 
Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability 

(rho_a) 

Composite 

reliability 

(rho_c) 

Kriteria Keputusan 

Citra Merek 0,745 0,756 0,854 

≥ 0,7 

Reliabel 

E-WOM 0,710 0,766 0,870 Reliabel 

Keputusan 

Pembelian 
0,842 0,845 0,888 Reliabel 

Persepsi 

Kualitas Produk   
0,875 0,878 0,903 Reliabel 

 

Tabel 7 di atas menunjukkan variabel pengukuran yang digunakan dalam penelitian 

ini menghasilkan tingkat reliabilitas yang baik dengan ditunjukkan nilai composite 

reliability ≥ 0,7 dan nilai cronchbach's alpha ≥ 0,7, dapat disimpulkan bahwa semua variabel 

memliki reliabilitas yang baik dan dapat memenuhi kriteria reliabel dan dapat 

diandalkan untuk menghasilkan hasil yang konsisten dan stabil. 
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3. Uji Inner Model 

Menurut (Haryono, 2016), pengujian inner model dilakukan dengan memanfaatkan 

nilai R² dan F-square yang diperoleh melalui teknik bootstrapping. 

a. R-Square  

Berdasarkan (Hair et al., 2014), nilai R-Square diklasifikasikan menjadi tiga 

kategori, yaitu: 0,75 termasuk kategori kuat, 0,50 termasuk kategori sedang/moderat, 

dan 0,25 termasuk kategori lemah. 
Tabel 8. Nilai R-Square 

Variabel R-square 

Citra Merek 0,366 

Keputusan Pembelian 0,610 

Pada tabel 8 nilai R-square pada variabel citra merek sebesar 0,366 setelah 

dilakukan perhitungan melalui SmartPLS dapat dartikan variabel persepsi kualitas 

produk   dan e-WOM mampu menjelaskan variansi varıabel dalam citra merek 

sebesar 0,366 atau 36,6% termasuk kategori rendah. Untuk variabel keputusan 

pembelian setelah dilakukan perhitungan melalui SmartPLS dengan nilai R-square 

sebesar 0,610 dapat diartikan variabel persepsi kualitas produk   dan e-WOM mampu 

menjelaskan variansi variabel dalam keputusan pembelian sebesar 0,610 atau 61% 

termasuk kategori sedang. 

b.  F-Square 

Menurut Hair et al., (2014), terdapat tiga kategori dalam pengelompokan nilai 

F-square, yaitu: 0,02 termasuk kategori kecil, 0,15 termasuk kategori sedang/moderat, 

dan 0,35 termasuk kategori besar. Hasil pengujian nilai F-square untuk masing-

masing variabel dependen dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 9. Nilai F-Square 

 CM E KP PKP 

Citra Merek   0,232  
E-WOM 0,138  0,058  

Keputusan Pembelian     
Persepsi Kualitas Produk   0,105  0,193  

Berikut penjelasan nilai F-Square dari variabel dependen terhadap variabel 

independen. Hasil pengujian F-Square menunjukkan bahwa citra merek memiliki 

dampak moderat terhadap leputusan pembelian dengan nilai 0,232. Persepsi kualitas 

produk juga menunjukkan dampak moderat terhadap keputusan pembelian dengan 

nilai 0,193. Sementara itu, electronic word of mouth dan persepsi kualitas produk   

memiliki dampak kecil terhadap citra merek, masing-masing sebesar 0,138 dan 0,105, 

serta e-WOM menunjukkan dampak kecil terhadap keputusan pembelian dengan 

nilai 0,058. Temuan ini menunjukkan bahwa citra merek dan persepsi kualitas 

produk lebih berperan dalam memengaruhi keputusan pembelian dibandingkan e-

WOM. 
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Hasil Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui arah dan kekuatan hubungan 

antara variabel independen dan variabel dependen. 

Pengaruh langsung (Direct Effect) 

Melalui metode bootstrapping, diperoleh nilai Path Coefficient yang digunakan untuk 

menguji pengaruh langsung antara variabel independen dan dependen nilai path coefficient 

tersebut dapat dilihat pada Tabel berikut : 
Tabel 10. Path Coefficient 

Hipotesis Variabel  
Original 

sample  

Sample 

mean  

Standard 

deviatio

n  

T 

statistics  

P 

values 
Hasil 

H1 

Persepsi 

Kualitas 

Produk   -> 

Citra Merek 

0,317 0,318 0,093 3,421 0,001 
Positif & 

Signifikan 

H2 
E WOM -> 

Citra Merek 
0,364 0,363 0,075 4,871 0,000 

Positif & 

Signifikan 

H3 

Persepsi 

Kualitas 

Produk   -> 

Keputusan 

Pembelian 

0,354 0,355 0,086 4,094 0,000 
Positif & 

Signifikan 

H4 

E WOM -> 

Keputusan 

Pembelian 

0,196 0,199 0,065 2,999 0,003 
Positif & 

Signifikan 

H5 
Citra Merek -> 

Keputusan 

Pembelian 
0,378 0,375 0,074 5,115 0,000 

Positif & 

Signifikan 

Dari tabel diatas hasil uji hipotesis tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut : 

Pengaruh Persepsi Kualitas Produk terhadap Citra Merek 

Berdasarkan tabel 10, nilai koefisien jalur sebesar 0,317 menunjukkan hubungan 

positif, yang berarti semakin baik persepsi kualitas produk, maka citra merek akan semakin 

meningkat. Nilai T-statistic sebesar 3,421 > 1,96 dan P-Value sebesar 0,001 < 0,05 

menunjukkan pengaruh yang signifikan. Dengan demikian, H1 yang menyatakan bahwa 

persepsi kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek, diterima. 

 

Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Citra Merek 

Hasil pengujian pada tabel 10 menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,364 dengan arah 

positif, yang berarti semakin tinggi aktivitas e-WOM, maka citra merek akan semakin baik. 

Nilai T-statistic sebesar 4,871 > 1,96 dan P-Value sebesar 0,000 < 0,05 menandakan pengaruh 

yang signifikan. Oleh karena itu, H2 yang menyatakan bahwa e-WOM berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap citra merek, diterima. 

 

Pengaruh Persepsi Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan tabel 10, nilai koefisien sebesar 0,354 menunjukkan pengaruh positif, 

yang berarti persepsi kualitas produk   yang baik dapat meningkatkan keputusan 

pembelian. Nilai T-statistic sebesar 4,094 > 1,96 dan P-Value sebesar 0,000 < 0,05 
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menunjukkan pengaruh yang signifikan. Dengan demikian, H3 yang menyatakan bahwa 

persepsi kualitas produk   berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian, diterima. 

 

Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian 

Nilai koefisien jalur sebesar 0,196 menunjukkan arah positif, yang berarti e-WOM 

yang positif dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Nilai T-statistic 

sebesar 2,999 > 1,96 dan P-Value sebesar 0,003 < 0,05 membuktikan bahwa pengaruh tersebut 

signifikan. Oleh karena itu, H4 yang menyatakan bahwa e-WOM berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian, diterima. 

 

Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian 

Diperoleh nilai koefisien jalur sebesar 0,378 menunjukkan arah positif, yang berarti 

citra merek yang baik dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Nilai T-

statistic sebesar 5,115 > 1,96 dan P-Value sebesar 0,000 < 0,05 menunjukkan pengaruh yang 

signifikan. Dengan demikian, H5 yang menyatakan bahwa citra merek berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian, diterima. 

 

Pengaruh Tidak Langsung (Indirret Effect) 

Pengujian hipotesis pengaruh tidak langsung dilakukan untuk mengetahui peran 

variabel mediasi. Arah hipotesis dapat dilihat dari original sampel, dan dapat dikatakan 

memediasi dari T-statistic >1,96 dan P-Value <0,5 (Haryono, 2016). Nilai spesific indirect effect 

dapat dilihat pada tabel 11 berikut: 
Tabel 11. Nilai Spesific Indirect Effect 

Hipotesis Variabel  
Original 

sample  

Sample 

mean  

Standard 

deviation  

T 

statistics  

P 

values 
Hasil 

H6 

Persepsi 

Kualitas 

Produk   -> 

Citra Merek 

-> 

Keputusan 

Pembelian 

0,120 0,120 0,045 2,643 0,008 
Memediasi 

Parsial 

H7 

E WOM -> 

Citra Merek 

-> 

Keputusan 

Pembelian 

0,138 0,136 0,041 3,378 0,001 
Memediasi 

Parsial 

Pengaruh Persepsi Kualitas Produk   terhadap Keputusan Pembelian yang di mediasi 

oleh Citra Merek. 

Berdasarkan tabel 11, hasil pengujian menunjukkan bahwa pengaruh persepsi 

kualitas produk   terhadap keputusan pembelian melalui citra merek memiliki nilai original 

sample sebesar 0,120 atau dengan arah positif. Hal ini berarti persepsi kualitas produk   yang 

baik mampu meningkatkan citra merek, yang selanjutnya mendorong peningkatan 

keputusan pembelian. Nilai T-Statistics sebesar 2,643 > 1,96 dan P-Value sebesar 0,008 < 0,05 
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menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung tersebut signifikan. Karena persepsi kualitas 

produk   juga terbukti berpengaruh langsung secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian, maka citra merek berperan sebagai variabel mediasi parsial. Dengan demikian, 

hipotesis H7 bahwa citra merek mampu memediasi secara parsial hubungan persepsi 

kualitas produk terhadap keputusan pembelian maka hipotesis dinyatakan diterima. 

Pengaruh E WOM Terhadap Keputusan Pembelian Yang di Mediasi Oleh Citra Merek. 

Berdasarkan tabel 11 pengaruh e-WOM terhadap keputusan pembelian melalui citra 

merek memiliki nilai original sample sebesar 0,138 atau 13,8% dengan arah positif. Hal ini 

menunjukkan bahwa e-WOM yang positif dapat meningkatkan citra merek, yang 

kemudian mendorong keputusan pembelian konsumen. Nilai T-Statistics sebesar 3,378 > 

1,96 dan P-Value sebesar 0,001 < 0,05 membuktikan bahwa pengaruh tidak langsung 

tersebut signifikan. Karena e-WOM juga memiliki pengaruh langsung yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian, maka citra merek berperan sebagai variabel mediasi 

parsial. Dengan demikian, Hipotesis H6 yang menyatakan bahwa citra merek mampu 

memediasi secara parsial hubungan e- WOM terhadap keputusan pembelian melalui Citra 

Merek dinyatakan diterima. 

 

Pembahasan 

Persepsi Kualitas Produk terhadap Citra merek 

Hasil pengujian hipotesis penelitian ini, menunjukkan bahwa persepsi kualitas 

produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek. Hasil ini sejalan dan sesuai 

dengan peneliti sebelumnya yang dilakukan oleh (Shafitry & Octaviani, 2024), (Saraswati & 

Giantari, 2022), (Akbarullah & Silitonga, 2024), (Fadlilah & Muanas, 2025) dimana penelitian 

tersebut menyatakan bahwa persepsi kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap citra merek. Hal ini berarti bahwa semakin baik konsumen menilai kualitas 

produk (misalnya dari segi daya tahan, desain, keandalan, dan kesesuaian dengan 

harapan), semakin positif pula citra merek yang terbentuk di benak mereka. Kualitas 

produk menjadi faktor utama dalam menciptakan reputasi merek yang kuat. 

 

Electronic Word of Mouth dan Citra merek 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap citra merek. Hasil ini sejalan dan sesuai dengan peneliti sebelumnya yang 

dilakukan oleh (Marwida et al., 2023), (Shafitry & Octaviani, 2024), (Achmad et al., 2021), 

(Handoko & Melinda, 2021), (Aulia et al., 2024), (Nurfadhila & Widayanto, 2025) yang 

menyatakan bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek. Ini 

menunjukkan bahwa ulasan, komentar, dan rekomendasi positif dari konsumen melalui 

media digital mampu memperkuat citra merek. E-WOM menjadi sumber informasi yang 

membentuk persepsi masyarakat terhadap reputasi dan kualitas merek. 
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Persepsi kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan uji hipotesis menunjukkan bahwa persepsi kualitas produk berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil ini sejalan dan sesuai dengan 

peneliti sebelumnya yang dilakukan oleh (Marwida et al., 2023), (Yunika & Saragih, 2024), 

(Yulia et al., 2024), (Afifah & Sitorus, 2023), (Saputri & Suhardi, 2023), (Prasetya et al., 2024), 

(Fadlilah & Muanas, 2025) yang menyatakan bahwa persepsi kualitas produk berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Konsumen yang menilai produk 

berkualitas tinggi akan lebih percaya diri dan termotivasi untuk melakukan pembelian. 

Persepsi kualitas produk yang baik menimbulkan rasa puas dan keyakinan bahwa 

pembelian yang dilakukan bernilai dan sesuai harapan. 

 

Electronic Word of Mouth dan Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji hipotesis penelitian menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil ini sejalan dan sesuai dengan 

peneliti sebelumnya yang dilakukan oleh (Marwida et al., 2023), (Yunika & Saragih, 2024), 

(Yulia et al., 2024), (Aulia et al., 2024), yang menyatakan bahwa E-WOM berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Semakin positif pengalaman dan testimoni 

yang dibagikan secara online, semakin besar pengaruhnya terhadap keputusan konsumen 

untuk membeli produk tersebut. Konsumen cenderung mempercayai pengalaman nyata 

dari pengguna lain sebelum membuat Keputusan pembelian. 

 

Citra Merek dan Keputusan Pembelian 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil ini sejalan dan sesuai dengan peneliti 

sebelumnya yang dilakukan oleh (Marwida et al., 2023), (Yunika & Saragih, 2024), (Yulia et 

al., 2024), , (Prasetya et al., 2024), (Aulia et al., 2024), (Nurfadhila & Widayanto, 2025), 

(Akbarullah & Silitonga, 2024), (Fadlilah & Muanas, 2025) yang menyatakan bahwa citra 

merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Semakin positif 

citra merek di benak konsumen, semakin besar kecenderungan mereka untuk membeli 

produk tersebut. Citra merek yang kuat menciptakan kepercayaan dan nilai tambah 

emosional yang mendorong keputusan pembelian. 

 

Citra Merek sebagai pemediasi antara Persepsi Kualitas Produk dan Keputusan 

Pembelian 

Penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek mampu memediasi secara parsial 

antara persepsi kualitas produk terhadap keputusan pembelian. Hasil ini sejalan dan sesuai 

dengan peneliti sebelumnya yang dilakukan oleh (Marwida et al., 2023), (Akbarullah & 

Silitonga, 2024), (Fadlilah & Muanas, 2025) yang menyatakan bahwa citra merek memediasi 

secara positif dan signifikan pengaruh persepsi kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini berarti bahwa ketika konsumen menilai produk memiliki kualitas yang 

tinggi, persepsi tersebut memperkuat citra merek secara positif, dan citra merek yang positif 

mendorong keputusan pembelian. Dengan kata lain, produk yang berkualitas tidak hanya 
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menarik secara fungsional, tetapi juga membangun reputasi merek yang baik, yang 

kemudian memengaruhi perilaku pembelian konsumen. Seperti pada hubungan 

sebelumnya, bentuk mediasi yang terjadi juga bersifat parsial, karena persepsi kualitas 

produk berpengaruh langsung dan tidak langsung terhadap keputusan pembelian. 

 

Citra Merek sebagai pemediasi antara E-WOM dan Keputusan Pembelian 

Penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek mampu memediasi secara parsial 

antara E-WOM terhadap keputusan pembelian. Hasil ini sejalan dan sesuai dengan peneliti 

sebelumnya yang dilakukan oleh (Marwida et al., 2023), (Aulia et al., 2024), (Nurfadhila & 

Widayanto, 2025) yang menyatakan bahwa citra merek dapat memediasi pengaruh E-WOM 

terhadap keputusan pembelian. E-WOM tidak hanya memiliki pengaruh langsung 

terhadap keputusan pembelian, tetapi juga berpengaruh secara tidak langsung melalui 

pembentukan citra merek. Ulasan dan rekomendasi positif dari konsumen di media digital 

meningkatkan citra positif suatu merek, dan citra merek yang kuat pada akhirnya 

memperkuat keyakinan serta keputusan konsumen untuk membeli produk tersebut. 

Dengan demikian, citra merek memediasi sebagian (partial mediation) hubungan antara E-

WOM dan keputusan pembelian. 
 

Simpulan 

Temuan penelitian ini memiliki implikasi penting baik secara teoretis maupun 

praktis, karena menegaskan bahwa persepsi kualitas produk dan electronic word of mouth 

tidak hanya berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian, tetapi juga secara tidak 

langsung melalui citra merek sebagai mediator parsial, sehingga menunjukkan bahwa citra 

merek berperan strategis dalam memperkuat pengaruh kedua variabel tersebut. Hal ini 

mengindikasikan bahwa kualitas produk yang unggul—seperti daya tahan, desain, 

keandalan, dan kesesuaian dengan harapan—serta e-WOM yang positif di media digital 

mampu membentuk citra merek yang kuat, yang pada akhirnya meningkatkan keyakinan 

konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Secara praktis, hasil ini 

merekomendasikan agar perusahaan, khususnya Nike Indonesia, terus menjaga dan 

meningkatkan kualitas produk, mengelola e-WOM secara efektif melalui strategi 

pemasaran digital dan interaksi aktif dengan konsumen, serta mempertahankan citra merek 

yang konsisten dan positif untuk mendorong keputusan pembelian yang berkelanjutan. 

Sementara itu, bagi penelitian selanjutnya disarankan untuk mengembangkan model 

dengan menambahkan variabel lain seperti gaya hidup dan kepercayaan merek, serta 

memperluas wilayah dan karakteristik responden agar diperoleh pemahaman yang lebih 

komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
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