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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand authenticity dan electronic word of
mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian di Kedai Es Teh Solo Rawa Denok. Penelitian
ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif kausal. Teknik
pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling dengan perhitungan rumus
Slovin, sehingga diperoleh sampel sebanyak 109 responden. Teknik analisis data dilakukan
menggunakan analisis regresi linear berganda, uji asumsi klasik, uji hipotesis (Uji t dan uji F),
serta analisis koefisien determinasi dengan bantuan program SPSS. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa secara parsial, brand authenticity berpengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian konsumen, di mana diperoleh nilai Chitung sebesar 2,450 dan nilai
signifikansi (Sig) 0,016 < 0,05. Sementara itu, variabel electronic word of mouth (E-WOM) secara
parsial berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen,

dengan nilai thitung sebesar 0,895 dan nilai signifikansi (Sig) 0,373 > 0,05. Secara simultan,
brand authenticity dan electronic word of mouth (E-WOM) berpengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian konsumen, yang dibuktikan dengan nilai Fhitung sebesar 18,700 dan nilai

signifikansi (Sig) 0,000 < 0,05. Nilai koefisien determinasi (RZ) yang diperoleh adalah sebesar
0,305 atau 30,5%, yang menunjukkan bahwa variasi keputusan pembelian pada objek penelitian
dapat dijelaskan oleh variabel brand authenticity dan E-WOM sebesar 30,5%, sedangkan
sisanya sebesar 69,5% dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian ini.

ABSTRACT

This study aims to determine the effect of brand authenticity and electronic word of mouth (E-
WOM) on purchase decisions at Kedai Es Teh Solo Rawa Denok. This study uses a quantitative
approach with a causal associative research type. The sampling technique used was purposive
sampling calculated by the Slovin formula, obtaining a sample of 109 respondents. The data
analysis technique was carried out using multiple linear regression analysis, classic assumption
tests, hypothesis testing (t-test and F-test), and coefficient of determination analysis with the
assistance of the SPSS program The results show that partially, brand authenticity has a positive

and significant effect on consumer purchase decisions, where a Leount value of 2.450 and a
significance value (Sig) of 0.016 < 0.05 were obtained. Meanwhile, the electronic word of mouth
(E-WOM) variable partially has a positive but non-significant effect on consumer purchase

decisions, with a teount value of 0.895 and a significance value (Sig) of 0.373 > 0.05.
Simultaneously, brand authenticity and electronic word of mouth (E-WOM) have a significant

effect on consumer purchase decisions, which is proven by an Feount value of 18.700 and a

significance value (Sig) of 0.000 < 0.05. The coefficient of determination (R2 ) value obtained is
0.305 or 30.5%, which indicates that the variation in purchase decisions on the research object
can be explained by the brand authenticity and E-WOM variables by 30.5%, while the remaining
69.5% is explained by other variables outside this research model.

PENDAHULUAN

Perkembangan industri makanan dan minuman (food and beverage) di Indonesia mengalami
peningkatan yang pesat seiring dengan transformasi gaya hidup masyarakat urban serta kemudahan
akses mobilitas digital. Maraknya gerai minuman cepat saji (ready-to-drink), khususnya produk olahan es
teh lokal dengan harga terjangkau, memicu persaingan usaha yang semakin kompetitif. Kondisi tersebut
menuntut para pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) untuk tidak hanya mengandalkan
keunggulan penetapan harga dan cita rasa fungsional, melainkan juga harus mampu membangun
keunggulan kompetitif berbasis kepercayaan dan keaslian merek yang tertanam kuat di benak konsumen.

Secara teoritis, penelitian ini berlandaskan pada Consumer Behavior Theory yang dikembangkan
oleh (Kotler, 2021). Teori ini mengemukakan bahwa keputusan pembelian merupakan tahap akhir dari
proses evaluasi psikologis dan kognitif konsumen yang mencakup pengenalan kebutuhan, pencarian
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informasi, evaluasi alternatif, tindakan pembelian nyata, hingga perilaku pascapembelian. Di era ekonomi
digital, proses pencarian informasi dan evaluasi alternatif konsumen sangat dipengaruhi oleh persepsi
nilai yang dikomunikasikan secara konsisten serta validasi sosial yang beredar di ruang digital (Wijoyo,
2025). Dua variabel utama yang menjadi perhatian sentral dalam membentuk persepsi tersebut adalah
Brand Authenticity dan Electronic Word of Mouth (E-WOM).

Brand Authenticity menggambarkan sejauh mana suatu entitas bisnis dinilai asli, tulus, jujur, serta
konsisten dalam merealisasikan janji merek kepada konsumennya (Alghifari, 2024). Dalam konteks
kuliner tradisional, keaslian ini tercermin dari konsistensi racikan rasa, pemanfaatan bahan baku lokal
berkualitas, dan integritas pelayanan. Sementara itu, pesatnya penetrasi internet melahirkan Electronic
Word of Mouth (E-WOM), yaitu sarana pertukaran ulasan, testimoni, rating bintang, dan dokumentasi
pengalaman konsumen yang disampaikan melalui media daring, seperti media sosial dan fitur ulasan
berbasis lokasi pada Google Maps (Kusuma, 2024). Informasi daring ini umumnya dianggap lebih objektif
dan kredibel karena bersumber langsung dari sesama konsumen (Aryanto, 2024).

Meskipun secara konseptual kedua faktor tersebut diprediksi berkontribusi positif terhadap
keputusan pembelian, masih ditemukan adanya celah penelitian (research gap). Sejumlah riset empiris
menunjukkan ketidakkonsistenan hasil mengenai efektivitas E-WOM. Penelitian (Apriastuti, 2022),
(Aryanto, 2024), dan (Yunika, 2024) menyimpulkan bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Namun, pada kategori produk makanan dan minuman siap saji dengan
keterlibatan rendah (low-involvement goods), konsumen kerap kali melakukan pembelian secara spontan
(impulsive buying) atau lebih mengutamakan kedekatan fisik serta rasa autentik dibanding memeriksa
ulasan digital. Selain itu, integrasi simultan antara Brand Authenticity dan E-WOM berbasis ulasan digital
pada sektor UMKM minuman lokal di area sub-urban masih relatif jarang dieksplorasi secara mendalam.

Kedai Es Teh Solo Rawa Denok merupakan entitas UMKM kuliner di Kota Depok yang secara
konsisten mengusung keaslian es teh khas Solo. Kedai ini berusaha memperkuat identitas mereknya
sembari memanfaatkan platform digital seperti Instagram dan Google Maps untuk menjangkau konsumen
yang didominasi oleh pekerja swasta dan pelajar muda. Fenomena di lapangan menunjukkan adanya
dinamika menarik: meskipun ulasan digital beredar di platform daring, keputusan pembelian konsumen di
gerai fisik sering kali lebih ditentukan oleh persepsi langsung terhadap keaslian rasa dan kualitas
pelayanan kedai. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh
Brand Authenticity dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) baik secara parsial maupun simultan
terhadap Keputusan Pembelian di Kedai Es Teh Solo Rawa Denok.

LANDASAN TEORI

Kajian ini berakar pada Consumer Behavior Theory yang dikembangkan oleh (Kotler, 2021), di
mana keputusan pembelian dimaknai sebagai tahap akhir dari proses psikologis dan kognitif konsumen
setelah melalui tahapan pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, serta evaluasi alternatif. Dalam
konteks pemasaran kontemporer, keputusan transaksi konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh atribut
fisik produk, melainkan juga oleh persepsi nilai yang dirasakan secara menyeluruh. Pemasaran modern
menuntut integrasi antara konsistensi identitas merek dan arus komunikasi digital guna membangun
kepercayaan konsumen yang menjadi pemicu tindakan pembelian nyata (Wijoyo, 2024; Wijoyo, 2025).

Salah satu dimensi kunci dalam membentuk preferensi konsumen adalah Brand Authenticity.
(Alghifari, 2024) mendefinisikan brand authenticity sebagai persepsi konsumen terhadap keaslian,
kejujuran, dan integritas suatu merek dalam menyampaikan nilai serta janji produknya secara konsisten.
Merek yang autentik mampu menghadirkan diferensiasi yang kuat melalui karakter orisinal, keselarasan
antara promosi dan kenyataan, serta komitmen terhadap mutu. Persepsi terhadap keaslian ini berperan
strategis dalam menumbuhkan brand trust dan kedekatan emosional (brand affect), sehingga mereduksi
keraguan konsumen pada tahap evaluasi alternatif dan memantapkan keputusan untuk membeli (
Kusuma, 2024).

Di samping evaluasi internal terhadap keaslian merek, proses keputusan pembelian modern
sangat dipengaruhi oleh stimulasi eksternal berupa Electronic Word of Mouth (E-WOM). (Apriastuti, 2022)
menjelaskan bahwa E-WOM merupakan bentuk komunikasi antarkonsumen melalui media elektronik
yang memuat ulasan, rating, dan dokumentasi pengalaman nyata atas suatu produk atau jasa. Informasi
digital berbasis lokasi, seperti ulasan pada Google Maps dan media sosial, menjadi sarana validasi sosial
(social proof) yang dianggap lebih kredibel dan objektif dibandingkan iklan formal perusahaan (Bangkit,
2025). Keberadaan E-WOM memfasilitasi pencarian informasi yang efisien serta mengurangi
ketidakpastian calon konsumen sebelum berkunjung ke gerai fisik, sehingga bersama dengan keaslian
merek, E-WOM berkontribusi dalam memperkuat keyakinan konsumen untuk menetapkan pilihan
pembelian (Yunika, 2024).
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif, yaitu pendekatan penelitian yang berfokus pada
pengumpulan dan pengolahan data dalam bentuk angka untuk menguji hubungan antarvariabel melalui
analisis statistik (Sugiyono, 2022). Data diperoleh dari responden menggunakan instrumen penelitian
berupa kuesioner terstruktur yang disusun berdasarkan indikator masing-masing variabel dengan
pengukuran skala Likert rentang 1 sampai 5. Analisis statistik dilakukan untuk menguji hipotesis

mengenai pengaruh variabel independen, yaitu Brand Authenticity (X1) dan Electronic Word of Mouth

(X2), terhadap variabel dependen, yaitu Keputusan Pembelian (¥).

Metode kuantitatif didasarkan pada paradigma positivisme yang bertujuan memperoleh hasil
penelitian yang objektif, terukur, dan dapat digeneralisasikan. Penelitian ini menggunakan pendekatan
asosiatif kausal karena bertujuan menganalisis hubungan sebab-akibat serta pengaruh Brand
Authenticity dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Keputusan Pembelian konsumen di Kedai
Es Teh Solo Rawa Denok. Populasi penelitian mencakup seluruh pelanggan kedai yang pernah
melakukan pembelian dan berinteraksi dengan media sosial atau laman digital kedai dengan estimasi
150 orang. Jumlah sampel ditetapkan sebanyak 109 responden berdasarkan perhitungan rumus Slovin

dengan tingkat kelonggaran kesalahan sebesar 5% (€ — 0:05) melalui teknik purposive sampling.
Kriteria responden meliputi konsumen yang telah membeli produk minimal dua kali dan aktif mengakses
informasi kedai secara daring. Data yang telah dikumpulkan selanjutnya dianalisis menggunakan
program IBM SPSS Statistics versi 26, yang meliputi pengujian instrumen (validitas dan reliabilitas),
pengujian asumsi klasik (normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas), analisis regresi linear

2
berganda, analisis koefisien determinasi (R ), serta pengujian hipotesis secara parsial melalui uji t dan
secara simultan melalui uji F.

HASIL DAN PEMBAHASAN

r tabel Keterangan
X1.1 1,00 0,188 Valid
X1.2 0,672 0,188 Valid
X1.3 0,613 0,188 Valid
X1.4 0,672 0,188 Valid
X1.5 0,818 0,188 Valid
X1.6 0,672 0,188 Valid
X1.7 0,818 0,188 Valid
X1.8 0,672 0,188 Valid
X1.9 0,672 0,188 Valid
X1.10 0,789 0,188 Valid
X1.11 0,772 0,188 Valid
X1.12 0,772 0,188 Valid
X1.13 0,672 0,188 Valid
X1.14 0,672 0,188 Valid
X1.15 0,672 0,188 Valid
X1.16 0,672 0,188 Valid
X1.17 0,672 0,188 Valid
X1.18 0,672 0,188 Valid
X1.19 0,672 0,188 Valid
X1.20 0,818 0,188 Valid
X1.21 0,818 0,188 Valid
X1.22 0,818 0,188 Valid
X1.23 0,672 0,188 Valid
X1.24 0,672 0,188 Valid
X1.25 0,672 0,188 Valid
X1.26 0,672 0,188 Valid
X1.27 0,678 0,188 Valid
X1.28 0,672 0,188 Valid
X1.29 0,672 0,188 Valid
X1.30 0,673 0,188 Valid
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Hasil pengujian pada 30 butir pernyataan variabel Brand Authenticity (X_1) menunjukkan nilai r
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Pernyataan r hitung r tabel Keterangan
X2.1 1,00 0,188 Valid
X2.2 0,541 0,188 Valid
X2.3 0,374 0,188 Valid
X2.4 0,302 0,188 Valid
X2.5 0,294 0,188 Valid
X2.6 0,254 0,188 Valid
X2.7 0,218 0,188 Valid
X2.8 0,218 0,188 Valid
X2.9 0,256 0,188 Valid
X2.10 0,675 0,188 Valid
X2.11 0,675 0,188 Valid
X2.12 0,631 0,188 Valid
X2.13 0,631 0,188 Valid
X2.14 0,635 0,188 Valid
X2.15 0,635 0,188 Valid
X2.16 0,630 0,188 Valid
X2.17 0,630 0,188 Valid
X2.18 0,630 0,188 Valid
X2.19 0,630 0,188 Valid
X2.20 0,677 0,188 Valid
X2.21 0,677 0,188 Valid
X2.22 0,623 0,188 Valid
X2.23 0,622 0,188 Valid
X2.24 0,624 0,188 Valid
X2.25 0,624 0,188 Valid
X2.26 0,623 0,188 Valid
X2.27 0,614 0,188 Valid
X2.28 0,614 0,188 Valid
X2.29 0,614 0,188 Valid
X2.30 0,611 0,188 Valid

Dapat dilihat pada tabel variabel Electronic Word of Mouth (X_2), seluruh 30 butir pernyataan
memperoleh nilai r hitung antara 0,218 hingga 1,000.

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian
Pernyataan r hitung H r tabel Keterangan

Y1 1,00 0,188 Valid
Y.2 0,541 0,188 Valid
Y.3 0,374 0,188 Valid
Y.4 0,302 0,188 Valid
Y.5 0,294 0,188 Valid
Y.6 0,218 0,188 Valid
Y.7 0,256 0,188 Valid
Y.8 0,360 0,188 Valid
Y.9 0,256 0,188 Valid
Y.10 0,676 0,188 Valid
Y. 11 0,676 0,188 Valid
Y.12 0,622 0,188 Valid
Y.13 0,623 0,188 Valid
Y.14 0,623 0,188 Valid
Y.15 0,623 0,188 Valid
Y.16 0,677 0,188 Valid
Y.17 0,624 0,188 Valid
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Y.18 0,622 0,188 Valid
Y.19 0,622 0,188 Valid
Y.20 0,623 0,188 Valid
Y.21 0,623 0,188 Valid
Y.22 0,622 0,188 Valid
Y.23 0,622 0,188 Valid
Y.24 0,624 0,188 Valid
Y.25 0,624 0,188 Valid
Y.26 0,623 0,188 Valid
Y.27 0,623 0,188 Valid
Y.28 0,614 0,188 Valid
Y.29 0,611 0,188 Valid
Y.30 0,580 0,188 Valid

Sementara itu, pada variabel Keputusan Pembelian (Y), seluruh 30 butir pernyataan memperoleh
nilai r hitung antara 0,218 hingga 1,000. Karena seluruh butir pernyataan pada ketiga variabel memiliki
nilai r hitung > 0,188, maka seluruh instrumen penelitian dinyatakan valid dan dapat digunakan untuk
pengumpulan data penelitian.

Tabel 4. Hasil Realibilitas

\ Variabel Cronbach’s Alpha | Kesimpulan
Brand Authenticity 0,975 Reliabel
Electronic Word of Mouth 0,914 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,936 Reliabel

Pada Tabel di atas menunjukkan ketiga variabel penelitian memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang
tinggi (> 0,60). Hal ini membuktikan bahwa alat ukur (kuesioner) yang digunakan dalam penelitian ini
memiliki tingkat kepercayaan yang baik dan dapat diandalkan untuk pengujian hipotesis selanjutnya.

Uji Asumsi Klasik

Gambar 1. Hasil Uji Normal Probability Plot
Mormal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: ¥
10

Expected Cum Prob

Observed Cum Prob

Berdasarkan tampilan grafik Normal P-Plot di atas, terlihat bahwa titik-titik data (plot) menyebar di
sekitar garis diagonal dan penyebarannya mengikuti arah garis diagonal. Titik-titik tidak melebar jauh dari
garis lurus. Hal ini menunjukkan bahwa residual terdistribusi secara normal, sehingga model regresi layak
digunakan karena memenuhi asumsi normalitas secara visual.
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Uji Kolmogorov-Smirnov
Gambar 2. Hasil Uji Normalitas (Kolmogorov-Smirnov)

Unstandardized Residual

N 109

Normal Parameters®® Mean .0000000

Std. Deviation 1.93271220

Most Extreme Differences Absolute 221
Positive .096
Negative -221

Test Statistic 085

Asymp. Sig. (2-tailed) .200°

a. Testdistribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

Berdasarkan uji Kolmogorov-Smirnov, diperoleh nilai statistik hitung sebesar 0,085 dengan nilai
Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200. Nilai tersebut lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa data residual berdistribusi normal, sehingga model regresi dalam penelitian ini telah
memenuhi asumsi normalitas dan layak digunakan untuk analisis selanjutnya.

Uji Multikolinearitas
Berikut ini adalah hasil dari uji multikolinearitas yang dilakukan menggunakan SPSS untuk
mengetahui apakah terjadi kolinearitas antara variabel X1 dan Xz. Hasil disajikan dalam tabel berikut.

Gambar 3. Hasil Uji Multikolinearitas
Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coefficients Collinearity
Coefficients ota ) Statistics
Model B Std. Error T Sig- ToleranceVIF
(Constant) 16.059 1.644 9.770  .000
Brand -.018 .102 -.016 -173  .863 745 1.342
Authenticity
E-WoM -135 .095 -133 -1.414 160 745 1.342

a. Dependent Variable: Y

Berdasarkan tabel di atas, hasil pengujian menunjukkan bahwa:
1. Variabel Brand Authenticity (X1) memiliki nilai Tolerance sebesar 0,745 > 0,10 dan nilai VIF sebesar
1,342 < 10.
2. Variabel Electronic Word of Mouth (%2) memiliki nilai Tolerance sebesar 0,745 > 0,10 dan nilai VIF
sebesar 1,342 < 10.

Karena seluruh variabel bebas memiliki nilai Tolerance lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF lebih
kecil dari 10, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas antar variabel bebas dalam
model regresi ini.

Uji Heteroskedastisitas
Gambar 4. Hasil Ujsickl_gtlgroskedastisitas

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Regression Standardized Predicted Value
L]
e

Regression Studentized Residual
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Berdasarkan hasil tampilan grafik Scatterplot di atas, terlihat bahwa titik-titik data menyebar secara
acak dan tidak membentuk pola tertentu yang jelas. Titik-titik tersebut tersebar baik di atas maupun di
bawah angka 0 pada sumbu Y. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas pada data
penelitian, sehingga datanya dapat digunakan.

Pengujian Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen Brand
Authenticity dan Electronic Word of Mouth terhadap variabel dependen Keputusan Pembelian.
Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan SPSS, diperoleh persamaan regresi sebagai berikut:

Gambar 4. Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients?
Model Unstandardized Standardized T Sig.
Coefficients Coefficients
B Std.  |Beta
Error
1 (Constant) 1,492 1,516 984 | 327
E-WOM 1,082 163 650 | 6,631 |000
Brand Authenticity 257 ,083 286 | 2,914 | 004

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Berdasarkan tabel Coefficients di atas, maka persamaan regresi linear berganda yang diperoleh
dengan melihat nilai pada kolom Unstandardized Coefficients (B) adalah sebagai berikut:

Y =1492+0,257X, + 1,082X, + e
Keterangan:
Y= Keputusan Pembelian
X1= Brand Authenticity
X,= Electronic Word of Mouth

Interpretasi persamaan regresi:

1. Konstanta (a) = 1,492
Artinya, jika variabel Brand Authenticity (X1) dan Electronic Word of Mouth (X2) bernilai O (tidak ada),
maka nilai Brand Awareness (Y) adalah sebesar 1,492 satuan.

2. Koefisien regresi X1(b;) = 0,257
Nilai koefisien regresi variabel Brand Authenticity bernilai positif sebesar 0,257. Artinya, jika Brand
Authenticity meningkat 1 satuan persepsi keaslian merek akan meningkatkan 0,257 satuan, dengan
variabel lain bersifat konstan.

3. Koefisien regresi X2 (b,) = 1,082
Nilai koefisien regresi variabel Electronic Word of Mouth bernilai positif sebesar 1,082. Artinya, jika
Electronic Word of Mouth setiap kenaikan 1 variabel Electronic Word of Mouth produk maka akan
mempengaruhi keputusan pembelian sebesar 1,082 dengan asumsi bahwa variabel lain tidak diteliti
dalam penelitian.

Pengujian Analisis Koefisien Determinasi (R2)
Gambar 5. Hasil Uji Analisis Koefisien Determinasi

Model [R R Adjusted R Std. Error of the Durbin-
Square Square Estimate Watson
1 9212 848 845 4,251 2,033

Predictors: (Constant), Brand Authenticity, E-WOM
Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Berdasarkan tabel Model Summary, diperoleh nilai R Square sebesar 0,8498. Hal ini menunjukkan
bahwa variabel Brand Authenticity (X1) dan Electronic Word of Mouth (X2) mampu menjelaskan variasi
Keputusan Pembelian (Y) sebesar 84,8%, sedangkan sisanya sebesar 15,2% dipengaruhi oleh faktor lain
di luar model penelitian.
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Pengujian Hipotesis

Gambar 6. Hasil Uji Hipotesis (Uji t)
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients ~ Coefficients

Model B std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 16.059 1.644 9.770 .000
Brand .250 102 220 2.450 016
Authenticity
E-WomM .085 .095 .080 0.895 373

a. Dependent Variable: Y

1. Pengaruh Brand Authenticity Terhadap Keputusan Pembelian (H1)
H1,: Brand Authenticity (X1) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y).
H2,: Brand Authenticity (X1) tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y).
Berdasarkan tabel Coefficients, nilai signifikansi variabel Brand Authenticity (X1) adalah 0,016 < 0,05,
sehingga H1, diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Brand Authenticity berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

2. Pengaruh User Generated Content Terhadap Keputusan Pembelian (H2)
H1,: Electronic Word of Mouth (X2) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y).
H2,: Electronic Word of Mouth (X2) tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian(Y).
Berdasarkan tabel Coefficients, nilai signifikansi variabel Electronic Word of Mouth (X2) adalah
0,373 > 0,05, sehingga H2, ditolak. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Electronic Word of
Mouth berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Pengaruh Brand Authenticity Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis parsial (uji t), diketahui bahwa variabel Brand Authenticity
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian di Kedai Es Teh Solo Rawa Denok.
Hal ini dibuktikan dengan nilai signifikansi sebesar 0,016 yang berada di bawah 0,05 serta arah koefisien
positif. Hasil ini menegaskan bahwa semakin baik persepsi konsumen terhadap keaslian merek,
konsistensi racikan rasa, serta kejujuran usaha dalam menyampaikan identitasnya, maka semakin tinggi
pula dorongan konsumen untuk melakukan pembelian. Penilaian responden pada analisis deskriptif
berada pada kategori baik dengan skor rata-rata 3,62, di mana indikator kesesuaian antara promosi dan
kenyataan produk (skor 3,74) serta konsistensi menjaga mutu (skor 3,70) menjadi elemen yang paling
dihargai oleh pelanggan.

Temuan penelitian ini sejalan dengan teori Consumer Behavior Kotler (2021) serta kajian Alghifari
(2024), yang menyatakan bahwa keaslian merek memegang peranan krusial dalam membangun brand
trust dan mengurangi persepsi risiko. Pada bisnis minuman olahan teh, konsumen mengaitkan keaslian
dengan jaminan mutu dan orisinalitas rasa lokal. Keberhasilan kedai dalam mempertahankan karakter
khas Solo tanpa melakukan klaim berlebihan menciptakan kepuasan psikologis yang mempercepat
pertimbangan konsumen untuk bertransaksi. Dengan demikian, penelitian ini memperkuat bukti empiris
bahwa Brand Authenticity merupakan fondasi utama dalam mengarahkan tindakan pembelian konsumen.

Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis parsial (uji t), diketahui bahwa variabel Electronic Word of
Mouth (E-WOM) berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian di Kedai Es
Teh Solo Rawa Denok, dengan nilai signifikansi sebesar 0,373. Meskipun skor deskriptif E-WOM berada
pada kategori baik (rata-rata 3,61) dan konsumen aktif melihat informasi pada Google Maps, keberadaan
ulasan digital tersebut belum mampu menjadi determinan tunggal yang secara langsung menentukan
keputusan pembelian. Berdasarkan hasil analisis deskriptif, variabel User Generated Content berada
pada kategori sangat baik.

Kondisi ini disebabkan oleh karakteristik produk es teh siap saji yang tergolong sebagai barang
kebutuhan harian dengan keterlibatan rendah (low-involvement goods). Konsumen umumnya melakukan
pembelian berdasarkan dorongan situasional, seperti kebutuhan langsung saat dahaga atau akses fisik
yang mudah dijangkau saat melintas, sehingga tidak selalu memerlukan pertimbangan ulasan daring
secara mendalam. Hasil ini sejalan dengan penelitian Aryanto (2024) dan Bangkit (2025), yang
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menyatakan bahwa E-WOM pada platform digital sering kali membutuhkan faktor mediasi seperti
kepercayaan merek atau persepsi kualitas untuk dapat berdampak secara nyata terhadap tindakan
pembelian. Tanpa adanya keterikatan langsung, ulasan pada Google Maps hanya diposisikan sebagai
referensi tambahan.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh Brand Authenticity dan

Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Keputusan Pembelian di Kedai Es Teh Solo Rawa Denok,

maka dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1. Brand Authenticity (X;) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Hal ini
dibuktikan dengan hasil Uji t yang menunjukkan nilai t hitung sebesar 2,450 dengan nilai signifikansi
sebesar 0,016 < 0,05. Dengan demikian, hipotesis pertama diterima. Hasil tersebut menunjukkan
bahwa semakin tinggi persepsi konsumen terhadap keaslian, konsistensi, dan kepercayaan terhadap
merek Kedai Es Teh Solo Rawa Denok, maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk
melakukan pembelian.

2. Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X,) berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap
Keputusan Pembelian (Y). Hal ini dibuktikan dengan hasil Uji t yang menunjukkan nilai t hitung
sebesar 0,895 dengan nilai signifikansi sebesar 0,373 > 0,05. Dengan demikian, hipotesis kedua
ditolak. Hasil ini menunjukkan bahwa meskipun E-WOM melalui ulasan dan informasi konsumen
pada Google Maps memiliki arah pengaruh yang positif, pengaruh tersebut belum cukup kuat secara
statistik untuk memengaruhi keputusan pembelian konsumen secara parsial.

Saran
Berdasarkan kesimpulan yang telah diperoleh, maka peneliti memberikan beberapa saran
sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil analisis deskriptif, indikator dengan rata-rata skor terendah berada pada
pernyataan mengenai konsistensi dalam pelayanan kepada konsumen (skor 3,40). Oleh karena itu,
Kedai Es Teh Solo Rawa Denok disarankan untuk meningkatkan standar operasional prosedur (SOP)
pelayanan, seperti kecepatan penyajian dan keramahan staf, agar kualitas pelayanan yang
dirasakan konsumen tetap stabil di setiap kunjungan. Sementara itu, pihak kedai perlu
mempertahankan keaslian racikan rasa produk dan ciri khas identitas merek yang memperoleh
respons sangat baik dari konsumen sebagai fondasi utama dalam menjaga persepsi autentisitas
merek.

2. Berdasarkan hasil analisis deskriptif, indikator dengan rata-rata skor terendah terletak pada persepsi
konsumen terkait keunikan identitas merek pada platform digital (skor 3,40), di mana secara parsial
E-WOM juga belum berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Kedai Es Teh Solo Rawa
Denok disarankan untuk lebih aktif mengelola kehadiran digitalnya, khususnya pada Google Maps
dan media sosial, melalui pembaruan profil usaha secara berkala, penambahan visual produk yang
menarik dan khas, serta merespons ulasan konsumen secara profesional. Di sisi lain, ulasan dan
penilaian positif yang telah diberikan oleh konsumen saat ini perlu terus dipertahankan dan dijadikan
sarana validasi sosial bagi calon konsumen baru.

3. Secara simultan, Brand Authenticity dan E-WOM terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap

Keputusan Pembelian. Namun, pada variabel Keputusan Pembelian (Y ), indikator terendah
ditemukan pada perasaan tidak ragu setelah melakukan pembelian (skor 3,40) yang
mengindikasikan masih adanya potensi keraguan pascapembelian (post-purchase doubt). Untuk
mengatasi hal tersebut serta memaksimalkan penjualan, pihak kedai disarankan menerapkan
strategi terpadu: mempertahankan konsistensi mutu produk dan rasa asli teh Solo secara langsung
di gerai fisik, sekaligus membangun keterbukaan informasi dan interaksi aktif di media digital guna
meyakinkan konsumen bahwa produk yang dibeli memiliki kualitas yang sebanding secara konsisten.
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