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KEYWORDS ABSTRACT

Electronic Word of Mouth (e- The rapid development of the digital economy has transformed how
WOM), consumers interact with brands, particularly through electronic
Brand Authenticity, word of mouth (e-WOM) and increasing awareness of brand
Consumer Loyalty, authenticity. In this context, local brands are required to adapt to
Local Brands, digital dynamics to build and maintain consumer loyalty. This
Digital Economy. study aims to analyze the influence of e-WOM and brand

authenticity on consumer loyalty toward local brands in the digital
economy era. The research employs a quantitative approach with
an explanatory design, using primary data collected through
online questionnaires distributed to 150 respondents who have
experience purchasing local brand products and engaging with
digital platforms. The data were analyzed using Partial Least
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) to examine the
relationships between variables. The findings indicate that both e-
WOM and brand authenticity have a positive and significant effect
on consumer loyalty, both individually and simultaneously. These
results highlight that digital interaction and perceived brand
authenticity play a crucial role in shaping long-term consumer
relationships. This study contributes to the development of
consumer behavior literature by integrating external digital
influence and internal perception factors, while also providing
practical implications for local brands to enhance competitive
advantage through effective digital communication and consistent
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ABSTRAK

Perkembangan pesat ekonomi digital telah mengubah cara konsumen berinteraksi dengan merek, khususnya
melalui electronic word of mouth (e-WOM) serta meningkatnya kesadaran terhadap keaslian merek. Dalam
konteks ini, brand lokal dituntut untuk mampu beradaptasi dengan dinamika digital guna membangun dan
mempertahankan loyalitas konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh e-WOM dan
brand authenticity terhadap loyalitas konsumen pada brand lokal di era ekonomi digital. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain explanatory research serta memanfaatkan data primer
yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada 150 responden yang memiliki pengalaman dalam
membeli produk brand lokal dan berinteraksi di platform digital. Data dianalisis menggunakan metode
Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) untuk menguji hubungan antarvariabel.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-WOM dan brand authenticity berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas konsumen, baik secara parsial maupun simultan. Temuan ini menegaskan bahwa interaksi
digital dan persepsi keaslian merek memiliki peran penting dalam membangun hubungan jangka panjang
dengan konsumen. Penelitian ini memberikan kontribusi dalam pengembangan literatur perilaku konsumen
serta implikasi praktis bagi brand lokal dalam meningkatkan daya saing melalui strategi komunikasi digital
dan konsistensi identitas merek.
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1. PENDAHULUAN

Perkembangan ekonomi digital telah mengubah cara konsumen berinteraksi dengan merek melalui platform
digital seperti media sosial dan marketplace. Dalam konteks ini, electronic word of mouth (e-WOM) menjadi
salah satu faktor penting yang memengaruhi persepsi dan keputusan konsumen (Ismail, 2025), (Quoc et al.,
2025) dan (Dzreke et al., 2025). Di sisi lain, meningkatnya kesadaran konsumen terhadap nilai keaslian
menjadikan brand authenticity sebagai elemen penting dalam membangun hubungan jangka panjang antara
konsumen dan merek (Rabby et al., 2025; Sari & Sudarwanto, 2022) Brand lokal yang berkembang di tengah
persaingan global dituntut mampu membangun citra yang autentik sekaligus memanfaatkan e-WOM secara
efektif untuk meningkatkan loyalitas konsumen. Fenomena terkini menunjukkan bahwa konsumen semakin
bergantung pada ulasan online, rekomendasi pengguna, dan konten yang dihasilkan oleh pengguna lain
sebelum membuat keputusan pembelian (Tamrakar et al., 2025) dan (Khan et al., 2022). Konsumen juga
cenderung lebih mempercayai informasi dari sesama pengguna dibandingkan komunikasi pemasaran
tradisional (Kartomo, 2024). Selain itu, merek yang dipersepsikan memiliki keaslian, transparansi, dan
konsistensi identitas lebih disukai oleh konsumen modern (Kim et al., 2025) dan (Hooge, 2025). Kondisi ini
menunjukkan bahwa pengelolaan e-WOM dan brand authenticity menjadi faktor strategis bagi brand lokal
dalam membangun loyalitas konsumen.

Secara teoritis, e-WOM telah banyak dikaji sebagai determinan penting yang memengaruhi sikap dan
perilaku konsumen, termasuk kepercayaan dan niat pembelian (Sulistyowati, 2023). Sementara itu, brand
authenticity diakui mampu memperkuat keterikatan emosional dan loyalitas konsumen (Gabriel et al., 2022)
dan (Awasthi et al., 2024). Beberapa penelitian menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut berpengaruh
terhadap berbagai outcome pemasaran, meskipun hasilnya tidak selalu konsisten (Mahmood et al., 2024).
Selain itu, sebagian besar penelitian masih mengkaji e-WOM dan brand authenticity secara terpisah,
sehingga diperlukan pendekatan yang lebih integratif untuk menjelaskan perilaku konsumen digital. Dalam
pemasaran digital, e-WOM tidak hanya berfungsi sebagai sumber informasi tetapi juga membentuk persepsi
nilai dan pengalaman konsumen terhadap merek (Yu et al., 2025) dan (Ahmadian et al., 2023). Kualitas dan
kredibilitas informasi e-WOM memengaruhi evaluasi konsumen terhadap merek yang kemudian berdampak
pada komitmen dan loyalitas (Cardenas-pauckar et al., 2026). Di sisi lain, brand authenticity mencerminkan
keaslian nilai, konsistensi komunikasi, serta kesesuaian antara janji merek dan pengalaman aktual konsumen
(Vernuccio, 2024) dan (Bulmer et al., 2024). Dalam konteks brand lokal, persepsi otentisitas menjadi
keunggulan kompetitif yang mampu menciptakan diferensiasi yang lebih kuat dibandingkan dengan atribut
fungsional semata.

Meskipun literatur mengenai e-WOM dan brand authenticity terus berkembang, masih terdapat beberapa
kesenjangan dalam penelitian. Pertama, penelitian yang mengintegrasikan kedua variabel tersebut dalam
menjelaskan loyalitas konsumen masih relatif terbatas. Kedua, sebagian besar penelitian berfokus pada brand
global sehingga kajian mengenai brand lokal masih kurang mendapat perhatian. Ketiga, terdapat
inkonsistensi hasil penelitian terkait pengaruh e-WOM terhadap loyalitas konsumen. Selain itu, brand
authenticity lebih sering dikaitkan dengan kepercayaan atau niat beli dibandingkan loyalitas konsumen secara
langsung (Papadopoulou et al., 2023) dan (Jabbour et al., 2026).

Berdasarkan kesenjangan tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh e-WOM dan brand
authenticity terhadap loyalitas konsumen pada brand lokal di era ekonomi digital. Kebaruan penelitian
terletak pada integrasi kedua variabel dalam satu model penelitian yang berfokus pada loyalitas konsumen
terhadap brand lokal dengan menempatkan konteks digital sebagai lingkungan utama pembentukan persepsi
dan perilaku konsumen. Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literatur perilaku konsumen digital
sekaligus memberikan implikasi praktis bagi brand lokal dalam merancang strategi pemasaran yang lebih
efektif untuk meningkatkan dan mempertahankan loyalitas konsumen.

2. METODOLOGI PENELITIAN
2.1 Pendekatan dan Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif yang bertujuan untuk
menguji hubungan kausal antara variabel electronic word of mouth (e-WOM), brand authenticity, dan
loyalitas konsumen. Pendekatan ini dipilih karena mampu memberikan gambaran yang terukur mengenai
pengaruh antarvariabel dalam konteks perilaku konsumen di era ekonomi digital. Desain penelitian bersifat
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explanatory research, yaitu menjelaskan hubungan sebab-akibat antarvariabel berdasarkan data empiris yang
diperoleh dari responden. Fokus utama penelitian ini adalah mengidentifikasi sejauh mana e-WOM dan
persepsi keaslian merek mampu memengaruhi loyalitas konsumen terhadap brand lokal secara signifikan.
Tabel 1 menggambarkan kerangka metodologis penelitian yang dirancang untuk menguji hubungan antara
faktor komunikasi digital dan persepsi merek terhadap loyalitas konsumen. Pendekatan kuantitatif digunakan
untuk memperoleh hasil yang terukur dan objektif, sementara desain explanatory research memungkinkan
analisis hubungan sebab-akibat antarvariabel secara lebih sistematis.

Tabel 1. Ringkasan Desain dan Metodologi Penelitian

Komponen Keterangan
Populasi Konsumen brand lokal di Indonesia yang aktif menggunakan platform digital
(penetrasi internet > 77% dari total populasi)
Ukuran Populasi Diperkirakan jutaan pengguna aktif
Jumlah Sampel 150 responden
Dasar Penentuan Sampel Mengacu pada aturan minimum 10 kali jumlah indikator/jalur dalam PLS-SEM
Standar Ukuran Sampel PLS- | 100-200 responden (literatur metodologi)
SEM
Kriteria Usia Responden Minimal 17 tahun
Pengalaman Pembelian Minimal 1-2 kali dalam 6 bulan terakhir
Aktivitas Digital Lebih dari 2 jam per hari
Kriteria Khusus Pernah menerima informasi e-WOM dan mampu menilai brand authenticity

Gambar 1 menunjukkan kerangka konseptual penelitian yang menggambarkan hubungan antara (e-WOM)
dan brand authenticity sebagai variabel independen terhadap loyalitas konsumen sebagai variabel dependen.

Electronic Word of Mouth '»

{e-WOM) [ —— i
- | — ‘_14 Consumer Loyalty

‘ Brand Authenticity f i

Gambar 1. Kerangka Konseptual Pengaruh e-WOM dan Brand Authenticity terhadap Loyalitas Konsumen
2.2 Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah membeli atau menggunakan produk dari
brand lokal di Indonesia, khususnya yang aktif menggunakan platform digital seperti media sosial dan
marketplace, yang dalam beberapa laporan menunjukkan bahwa tingkat penetrasi pengguna internet di
Indonesia telah mencapai lebih dari 77% dari total populasi. Mengingat luasnya populasi tersebut yang
diperkirakan mencapai jutaan pengguna aktif, penelitian ini menggunakan sampel sebagai representasi
dengan jumlah sebanyak 150 responden. Jumlah tersebut dinilai memadai untuk analisis menggunakan
Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Squares (PLS-SEM), mengacu pada aturan umum
minimum 10 kali jumlah indikator atau jalur struktural, sehingga ukuran sampel 150 telah melampaui batas
minimal yang disarankan. Selain itu, beberapa literatur metodologi juga menyarankan kisaran sampel antara
100-200 responden untuk menghasilkan estimasi yang stabil dalam PLS-SEM. Sampel dipilih dengan
mempertimbangkan karakteristik responden yang relevan dengan tujuan penelitian, yaitu individu berusia
minimal 17 tahun, memiliki pengalaman pembelian produk brand lokal setidaknya 1-2 kali dalam 6 bulan
terakhir, serta aktif mengakses informasi digital selama lebih dari 2 jam per hari, sehingga diharapkan mampu
memberikan penilaian yang akurat terkait e-WOM dan brand authenticity.

2.3 STeknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling, yaitu metode
pemilihan sampel berdasarkan kriteria tertentu yang sesuai dengan kebutuhan penelitian. Adapun kriteria
responden meliputi individu yang pernah melakukan pembelian produk brand lokal, aktif mengakses
informasi produk melalui platform digital, serta pernah membaca atau terpapar ulasan online dari konsumen
lain. Teknik ini dipilih karena mampu memastikan bahwa data yang diperoleh benar-benar berasal dari
responden yang memiliki pengalaman relevan dengan variabel yang diteliti, sehingga hasil analisis menjadi
lebih akurat dan kontekstual.

2.4 Jenis dan Sumber Data

Penelitian ini menggunakan jenis data primer yang diperoleh secara langsung dari responden melalui
penyebaran kuesioner. Data primer dipilih karena mampu memberikan informasi yang spesifik sesuai dengan

Electronic Word of Mouth and Brand Authenticity... (Sumaryanto et al.)



120
p-ISSN: 2809-1655 e-ISSN: 2809-1981

variabel penelitian yang telah ditentukan. Selain itu, data yang dikumpulkan mencerminkan persepsi,
pengalaman, dan penilaian responden terhadap e-WOM, brand authenticity, serta loyalitas mereka terhadap
brand lokal. Sumber data dalam penelitian ini sepenuhnya berasal dari konsumen sebagai unit analisis utama,
sehingga hasil penelitian diharapkan dapat menggambarkan kondisi nyata perilaku konsumen di era digital.

2.5 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara daring
menggunakan skala Likert untuk mengukur tingkat persetujuan responden terhadap setiap pernyataan.
Kuesioner disusun berdasarkan indikator dari masing-masing variabel penelitian dan disebarkan melalui
platform digital seperti media sosial dan aplikasi pesan agar dapat menjangkau responden yang relevan
dengan karakteristik penelitian. Data kuesioner merupakan sumber data utama yang digunakan dalam analisis
dan pengujian hipotesis menggunakan (PLS-SEM). Selain itu, untuk memperkaya pemahaman terhadap
fenomena yang diteliti, dilakukan wawancara mendalam dengan beberapa responden yang memiliki
pengalaman aktif dalam berinteraksi dengan brand lokal di platform digital. Wawancara dalam penelitian ini
berfungsi sebagai data pendukung (supporting evidence) yang digunakan untuk memperkuat interpretasi hasil
kuantitatif, bukan sebagai dasar pengujian hipotesis.

Salah satu informan, Andi (2025), menyatakan bahwa ia lebih percaya pada ulasan konsumen lain
dibandingkan dengan iklan resmi karena dianggap lebih jujur dan berdasarkan pengalaman nyata. Sementara
itu, Sari (2025) mengungkapkan bahwa keaslian suatu brand lokal dapat dilihat dari konsistensi kualitas
produk serta transparansi informasi yang disampaikan melalui media sosial. Budi (2025) juga menambahkan
bahwa ia cenderung loyal terhadap brand yang memiliki cerita dan nilai yang jelas sehingga terasa lebih
autentik dan berbeda dari merek lainnya. Temuan wawancara tersebut memberikan gambaran tambahan
bahwa e-WOM dan brand authenticity memiliki peran penting dalam membentuk persepsi dan loyalitas
konsumen serta mendukung hasil analisis kuantitatif yang diperoleh dalam penelitian ini.

2.6 Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel dalam penelitian ini digunakan untuk memperjelas konsep yang diteliti agar
dapat diukur secara empiris. Variabel e-WOM didefinisikan sebagai bentuk komunikasi antarkonsumen
melalui media digital yang berkaitan dengan pengalaman dan penilaian terhadap suatu produk atau merek.
Brand authenticity diartikan sebagai persepsi konsumen terhadap keaslian, kejujuran, dan konsistensi nilai
yang dimiliki oleh suatu merek. Sementara itu, loyalitas konsumen diukur melalui kecenderungan untuk
melakukan pembelian ulang, merekomendasikan merek kepada orang lain, serta mempertahankan preferensi
terhadap merek tersebut dalam jangka panjang. Tabel 2 menyajikan kerangka operasional yang digunakan
untuk menerjemahkan konsep abstrak menjadi variabel yang dapat diukur secara empiris dalam penelitian
ini. Setiap konstruk dirumuskan secara spesifik agar mampu menangkap dimensi utama yang relevan dengan
perilaku konsumen di lingkungan digital, sekaligus memastikan keterkaitan yang jelas antara konsep teoritis
dan indikator pengukuran.

Tabel 2. Definisi Operasional Variabel

Variabel Definisi Operasional Indikator Skala

e-WOM Komunikasi antar konsumen melalui - Intensitas membaca ulasan Likert

media digital terkait pengalaman dan - Kepercayaan terhadap ulasan

penilaian produk - Pengaruh ulasan terhadap keputusan
Brand Persepsi konsumen terhadap keaslian, - Keaslian nilai brand Likert
Authenticity kejujuran, dan konsistensi nilai merek - Konsistensi kualitas

- Transparansi informasi

Loyalitas Komitmen konsumen untuk tetap - Niat pembelian ulang Likert
Konsumen menggunakan dan mendukung suatu - Rekomendasi ke orang lain

merek - Preferensi terhadap brand

2.7 Skala Pengukuran

Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert lima poin yang berkisar dari sangat
tidak setuju hingga sangat setuju. Skala ini dipilih karena mampu mengukur sikap, persepsi, dan opini
responden secara lebih fleksibel dan mudah dipahami. Setiap indikator dalam variabel penelitian disusun
dalam bentuk pernyataan yang jelas dan sederhana agar responden dapat memberikan jawaban yang akurat.
Penggunaan skala Likert juga memudahkan proses analisis data, khususnya dalam pengolahan menggunakan
metode SEM berbasis PLS.

2.8 Teknik Analisis Data
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Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah PLS-SEM. Metode ini dipilih karena
memiliki kemampuan untuk menganalisis hubungan kompleks antarvariabel sekaligus menguji model
pengukuran dan model struktural secara bersamaan. Analisis dilakukan melalui beberapa tahapan, yaitu uji
validitas dan reliabilitas untuk memastikan kualitas instrumen penelitian, serta pengujian hipotesis untuk
mengetahui pengaruh antarvariabel. Dengan menggunakan pendekatan ini, penelitian diharapkan dapat
memberikan hasil yang komprehensif dalam menjelaskan pengaruh e-WOM dan brand authenticity terhadap
loyalitas konsumen pada brand lokal di era ekonomi digital.

3. HASIL DAN DISKUSI
Hasil

Penelitian ini melibatkan 150 responden yang memenuhi kriteria penelitian, yaitu konsumen yang pernah
membeli produk brand lokal, aktif menggunakan platform digital, serta pernah menerima informasi
electronic word of mouth (e-WOM). Seluruh responden berusia minimal 17 tahun dan memiliki pengalaman
pembelian produk brand lokal setidaknya 1-2 kali dalam enam bulan terakhir. Selain itu, responden juga aktif
mengakses media digital lebih dari dua jam per hari sehingga dinilai mampu memberikan penilaian yang
relevan terhadap variabel yang diteliti. Gambar 2 menyajikan visualisasi profil responden dan kriteria sampel
penelitian. Gambar 2 menyajikan visualisasi profil responden dan kriteria sampel penelitian yang digunakan
untuk memastikan bahwa responden memiliki karakteristik yang sesuai dengan tujuan penelitian mengenai
pengaruh e-WOM dan brand authenticity terhadap loyalitas konsumen pada brand lokal.

\
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Gambar 2. Visualisasi Karakteristik Responden dan Kriteria Pemilihan Sampel Penelitian

Sebelum melakukan pengujian hipotesis, penelitian ini terlebih dahulu mengevaluasi model pengukuran
(outer model) untuk memastikan bahwa setiap indikator mampu merepresentasikan konstruk yang diukur
secara tepat. Salah satu tahapan yang dilakukan adalah uji validitas konvergen melalui nilai outer loading.
Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana indikator memiliki hubungan yang kuat dengan
variabel laten yang diwakilinya. Dalam analisis PLS-SEM, nilai outer loading yang direkomendasikan adalah
di atas 0,70 agar indikator dinyatakan valid. Hasil pengujian validitas konvergen pada penelitian ini disajikan
pada Tabel 1.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Konvergen (OQuter Loading)

Variabel Indikator QOuter Loading
e-WOM EWI 0.812
EW2 0.845
EW3 0.876
Brand Authenticity | BA1 0.824
BA2 0.861
BA3 0.889
Loyalitas LK1 0.835
Konsumen
LK2 0.878
LK3 0.851
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Berdasarkan Tabel 1, seluruh indikator pada variabel e-WOM, brand authenticity, dan loyalitas konsumen
memiliki nilai outer loading di atas 0,70. Nilai tersebut menunjukkan bahwa masing-masing indikator
memiliki kemampuan yang baik dalam menjelaskan konstruk yang diukur. Indikator BA3 memiliki nilai
outer loading tertinggi sebesar 0,889, yang menunjukkan kontribusi yang sangat kuat dalam
merepresentasikan brand authenticity. Sementara itu, indikator EW1 memiliki nilai terendah sebesar 0,812,
namun masih berada di atas batas minimum yang disyaratkan. Dengan demikian, seluruh indikator dalam
penelitian ini dinyatakan valid dan layak digunakan untuk analisis lebih lanjut. Setelah validitas konvergen
terpenuhi, tahap berikutnya adalah mengevaluasi kualitas konstruk melalui pengujian validitas dan
reliabilitas. Pengujian ini dilakukan untuk memastikan bahwa setiap variabel laten memiliki tingkat
konsistensi dan kemampuan yang baik dalam menjelaskan varians indikatornya. Validitas konstruk diukur
menggunakan Average Variance Extracted (AVE), sedangkan reliabilitas diukur melalui Cronbach's Alpha
dan Composite Reliability. Suatu konstruk dinyatakan memenubhi validitas konvergen apabila nilai AVE lebih
besar dari 0,50. Selain itu, nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability yang melebihi 0,70
menunjukkan bahwa konstruk memiliki tingkat reliabilitas yang baik.

Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Konstruk

Variabel AVE Cronbach's Alpha Composite Reliability
e-WOM 0.714 0.801 0.882
Brand Authenticity 0.741 0.826 0.896
Loyalitas Konsumen 0.730 0.815 0.890

Hasil pada Tabel 2 menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai AVE di atas 0,50, sehingga
memenuhi kriteria validitas konvergen. Variabel brand authenticity memiliki nilai AVE tertinggi sebesar
0,741 yang menunjukkan kemampuan konstruk yang baik dalam menjelaskan indikator-indikatornya. Dari
sisi reliabilitas, seluruh variabel memiliki nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability di atas 0,70.
Nilai Composite Reliability tertinggi terdapat pada brand authenticity sebesar 0,896, yang mengindikasikan
tingkat konsistensi internal yang sangat baik. Oleh karena itu, seluruh konstruk dalam penelitian ini
dinyatakan valid dan reliabel untuk digunakan dalam pengujian model struktural. Evaluasi model struktural
(inner model) dilakukan untuk mengetahui kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel
dependen yang diteliti. Salah satu ukuran yang digunakan adalah nilai R-square (R?), yang menunjukkan
besarnya variasi variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel independen dalam model penelitian.
Semakin tinggi nilai R-square, semakin besar kemampuan model dalam menjelaskan fenomena yang diteliti.
Dalam penelitian ini, variabel endogen yang dianalisis adalah loyalitas konsumen. Hasil pengujian nilai R-
square disajikan pada Tabel 3.

Tabel 3. Nilai R-Square
Variabel Endogen R-Square
Loyalitas Konsumen 0.682

Berdasarkan Tabel 3, nilai R-square loyalitas konsumen sebesar 0,682. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
variabel e-WOM dan brand authenticity secara bersama-sama mampu menjelaskan sebesar 68,2% variasi
loyalitas konsumen terhadap brand lokal. Sementara itu, sisanya sebesar 31,8% dijelaskan oleh faktor-faktor
lain di luar model penelitian yang tidak diteliti dalam studi ini. Nilai tersebut termasuk dalam kategori
moderat hingga kuat, sehingga model penelitian memiliki kemampuan yang cukup baik dalam menjelaskan
perilaku loyalitas konsumen. Temuan ini mengindikasikan bahwa e-WOM dan brand authenticity merupakan
faktor penting yang memengaruhi loyalitas konsumen di era ekonomi digital.

Setelah model pengukuran dan model struktural dinyatakan memenuhi kriteria yang ditetapkan, tahap
selanjutnya adalah melakukan pengujian hipotesis. Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui arah dan
tingkat signifikansi hubungan antara variabel independen dan variabel dependen. Dalam metode PLS-SEM,
pengujian dilakukan menggunakan prosedur bootstrapping dengan memperhatikan nilai path coefficient, t-
statistik, dan p-value. Hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai ¢-statistik lebih besar dari 1,96 dan p-value
lebih kecil dari 0,05. Hasil pengujian hipotesis penelitian disajikan pada Tabel 4.

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis
Hipotesis Hubungan Variabel | Path Coefficient | T-Statistic P-Value Keputusan
H1 e-WOM — Loyalitas 0.421 5.387 0.000 | Diterima
Konsumen
H2 Brand Authenticity — 0.463 6.152 0.000 | Diterima
Loyalitas Konsumen
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Hasil pengujian pada Tabel 4 menunjukkan bahwa e-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas konsumen dengan nilai path coefficient sebesar 0,421, nilai t-statistik sebesar 5,387, dan
p-value sebesar 0,000. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin positif informasi dan rekomendasi yang
diterima konsumen melalui platform digital, semakin tinggi tingkat loyalitas konsumen terhadap brand lokal.
Selain itu, brand authenticity juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen
dengan nilai path coefficient sebesar 0,463, nilai t-statistik sebesar 6,152, dan p-value sebesar 0,000. Nilai
koefisien yang lebih tinggi menunjukkan bahwa brand authenticity memiliki pengaruh yang lebih kuat
dibandingkan dengan e-WOM dalam membentuk loyalitas konsumen. Dengan demikian, seluruh hipotesis
yang diajukan dalam penelitian ini dapat diterima dan didukung oleh hasil analisis empiris.

Diskusi

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa electronic word of mouth (e-WOM) dan brand authenticity memiliki
peran penting dalam membentuk loyalitas konsumen terhadap brand lokal di era ekonomi digital. Temuan
ini didukung oleh hasil uji hipotesis yang menunjukkan bahwa e-WOM berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas konsumen dengan nilai path coefficient sebesar 0,421, t-statistik sebesar 5,387, dan p-value
sebesar 0,000. Selain itu, brand authenticity juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
konsumen dengan nilai path coefficient sebesar 0,463, t-statistik sebesar 6,152, dan p-value sebesar 0,000.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa persepsi keaslian merek memiliki pengaruh yang sedikit lebih kuat
dibandingkan dengan e-WOM dalam meningkatkan loyalitas konsumen.

Secara teoritis, temuan ini sejalan dengan pandangan bahwa e-WOM berfungsi sebagai sumber informasi
sosial yang memengaruhi evaluasi konsumen terhadap suatu merek, sedangkan brand authenticity
membangun keterikatan emosional melalui persepsi kejujuran, konsistensi, dan kredibilitas merek.
Kemampuan kedua variabel dalam menjelaskan loyalitas konsumen juga tercermin dari nilai R-square
sebesar 0,682, yang menunjukkan bahwa 68,2% variasi loyalitas konsumen dapat dijelaskan oleh e-WOM
dan brand authenticity. Dengan demikian, kedua variabel tersebut secara langsung menjawab tujuan
penelitian dan memperkuat hipotesis bahwa faktor digital serta persepsi nilai internal konsumen berperan
signifikan dalam membentuk loyalitas.

Jika dibandingkan dengan penelitian sebelumnya, temuan ini menunjukkan adanya konsistensi bahwa e-
WOM merupakan salah satu determinan utama dalam memengaruhi perilaku konsumen, khususnya dalam
konteks digital (Zhao et al., 2025). Namun demikian, penelitian ini memberikan perspektif tambahan dengan
menempatkan brand authenticity sebagai faktor yang tidak kalah penting dalam membangun loyalitas (Ayu
et al., 2026). Dalam beberapa studi sebelumnya, kedua variabel tersebut sering dikaji secara terpisah,
sementara penelitian ini mengintegrasikannya dalam satu model (Keshvarparast et al., 2025), (Salvi et al.,
2025) dan (Chen et al., 2025). Hasil ini menunjukkan bahwa kombinasi antara pengaruh eksternal (e-WOM)
dan persepsi internal (brand authenticity) memberikan dampak yang lebih komprehensif. Dengan demikian,
penelitian ini memberikan kontribusi dalam memperkaya pemahaman mengenai perilaku konsumen di era
digital.

Secara teoritis, penelitian ini memperkuat teori perilaku konsumen yang menempatkan informasi sosial dan
persepsi nilai merek sebagai faktor penting dalam pembentukan loyalitas. Pengaruh positif e-WOM
menunjukkan bahwa konsumen cenderung membangun kepercayaan dan komitmen terhadap brand lokal
berdasarkan pengalaman dan rekomendasi yang dibagikan oleh pengguna lain melalui platform digital.
Sementara itu, pengaruh brand authenticity yang lebih besar menunjukkan bahwa loyalitas tidak hanya
dibentuk oleh informasi eksternal, tetapi juga oleh persepsi konsumen terhadap keaslian, transparansi, dan
konsistensi merek. Temuan ini mengindikasikan bahwa loyalitas konsumen merupakan hasil interaksi antara
faktor sosial dan faktor psikologis yang bekerja secara simultan. Dari sisi praktis, hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa brand lokal perlu mengelola ulasan dan komunikasi digital secara aktif sekaligus
mempertahankan identitas merek yang autentik agar mampu menciptakan hubungan jangka panjang dengan
konsumen. Dengan strategi yang tepat, brand lokal memiliki peluang yang lebih besar untuk meningkatkan
daya saing dan mempertahankan loyalitas konsumen di tengah persaingan pasar digital yang semakin
kompetitif.

4. KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini membuktikan bahwa electronic word of mouth (e-WOM) dan brand authenticity berpengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen pada brand lokal di era ekonomi digital. Hasil uji hipotesis
menunjukkan bahwa e-WOM memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas konsumen dengan nilai path
coefficient sebesar 0,421, t-statistik sebesar 5,387, dan p-value sebesar 0,000, sehingga hipotesis pertama
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diterima. Sementara itu, brand authenticity juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
konsumen dengan nilai path coefficient sebesar 0,463, t-statistik sebesar 6,152, dan p-value sebesar 0,000,
sehingga hipotesis kedua diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa brand authenticity memiliki pengaruh
yang sedikit lebih besar dibandingkan dengan e-WOM dalam membentuk loyalitas konsumen. Selain itu,
nilai R-square sebesar 0,682 mengindikasikan bahwa 68,2% variasi loyalitas konsumen dapat dijelaskan oleh
e-WOM dan brand authenticity, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian.
Hasil ini menegaskan bahwa kombinasi antara pengaruh eksternal melalui komunikasi digital dan persepsi

internal terhadap keaslian merek merupakan faktor penting dalam membangun loyalitas konsumen terhadap
brand lokal.

Berdasarkan hasil tersebut, penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain seperti
kepercayaan, kepuasan, keterlibatan konsumen, atau citra merek guna meningkatkan kemampuan model
dalam menjelaskan loyalitas konsumen. Penelitian berikutnya juga dapat menggunakan jumlah sampel yang
lebih besar dan cakupan wilayah yang lebih luas agar hasil penelitian lebih representatif. Dari sisi praktis,
pelaku usaha brand lokal perlu mengoptimalkan strategi e-WOM dengan mendorong ulasan positif,
meningkatkan interaksi digital dengan konsumen, serta menjaga kredibilitas informasi yang beredar di
platform digital. Selain itu, upaya mempertahankan brand authenticity melalui konsistensi kualitas produk,
transparansi informasi, dan kesesuaian antara janji merek dengan pengalaman konsumen perlu terus
ditingkatkan. Dengan strategi yang terintegrasi tersebut, brand lokal diharapkan mampu meningkatkan dan
mempertahankan loyalitas konsumen di tengah persaingan ekonomi digital yang semakin kompetitif.
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