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ABSTRAK
Informasi Artikel: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh digital branding
Terima: 15-12-2025 dan electronic word of mouth (e-WOM) terhadap keputusan pembelian
Revisi: 30-12-2025 produk fashion secara online di Indonesia. Menggunakan pendekatan
Disetujui: 20-01-2026 kuantitatif asosiatif, data dikumpulkan dari 100 responden melalui

teknik purposive sampling dengan kriteria konsumen yang pernah
terpapar aktivitas branding digital dan ulasan online. Analisis data
dilakukan menggunakan regresi linear berganda melalui perangkat
lunak SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial, digital
branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian (t=4,247), begitu pula dengan e-WOM (t=4,817). Secara
simultan, kedua variabel tersebut memiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian dengan nilai F-hitung sebesar 118,927.
Nilai Adjusted R Square sebesar 0,741 mengindikasikan bahwa 74,1%
variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh digital branding dan
e-WOM, sementara sisanya dipengaruhi faktor lain. Temuan ini
menegaskan pentingnya strategi identitas merek yang konsisten dan
pengelolaan ulasan konsumen yang kredibel dalam mendorong
transaksi pada industri fashion digital.

Kata Kunci: Digital Branding, Electronic Word of Mouth (e-WOM),
Keputusan Pembelian, Fashion Online.

ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of digital branding and electronic word
of mouth (e-WOM) on online fashion purchase decisions in Indonesia. Using a
quantitative associative approach, data were collected from 100 respondents
through purposive sampling with criteria of consumers who had been exposed
to digital branding activities and online reviews. Data analysis was conducted
using multiple linear regression with SPSS software. The results show that,
partially, digital branding has a positive and significant effect on purchase
decisions (t = 4.247), as does e-WOM (t = 4.817). Simultaneously, both
variables have a significant effect on purchase decisions, with an F-value of
118.927. The Adjusted R Square value of 0.741 indicates that 74.1% of the
variation in purchase decisions can be explained by digital branding and e-
WOM, while the remaining variance is influenced by other factors. These
findings emphasize the importance of a consistent brand identity strategy and
credible management of consumer reviews in driving transactions in the digital
fashion industry.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital dan meningkatnya akses internet telah membawa
perubahan mendasar terhadap pola perilaku konsumen dalam mencari informasi dan
melakukan pembelian. Saat ini, konsumen tidak lagi sepenuhnya bergantung pada toko fisik,
melainkan semakin memanfaatkan platform digital seperti media sosial, marketplace, dan
website resmi merek untuk memperoleh informasi serta mengevaluasi produk sebelum
melakukan transaksi (Setiadi et al.,2025). Kondisi ini sangat terlihat pada industri fashion, yang
mengalami pertumbuhan pesat seiring dengan meningkatnya tren belanja online dan pemasaran
berbasis digital. Data global menunjukkan bahwa sektor fashion merupakan salah satu
kontributor terbesar dalam e-commerce, dengan pertumbuhan yang didorong oleh penetrasi
media sosial dan kemudahan sistem pembayaran digital(Demyen, 2024). Di Indonesia, fenomena
ini semakin kuat dengan dominasi marketplace dan social commerce seperti Shopee, Tokopedia,
dan TikTok Shop yang mengintegrasikan konten hiburan, ulasan pengguna, serta promosi
berbasis influencer ke dalam satu ekosistem belanja digital(Setiadi, 2025).

Dalam strategi pemasaran modern, perusahaan tidak hanya mengandalkan promosi
konvensional, tetapi juga mengoptimalkan digital branding sebagai upaya membangun identitas
merek yang kuat di ruang digital. Digital branding berperan penting dalam membentuk persepsi
merek, meningkatkan kesadaran merek (brand awareness), serta menciptakan citra merek (brand
image) yang positif di benak konsumen (Setiadi, 2022;Theocharis & Tsekouropoulos, 2025).
Branding yang konsisten dan menarik di media digital dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen, yang pada akhirnya memengaruhi keputusan pembelian, terutama pada produk
fashion yang memiliki tingkat keterlibatan emosional yang tinggi. Teori ekuitas merek
menyatakan bahwa persepsi positif terhadap merek akan meningkatkan preferensi dan loyalitas
konsumen (Macias et al.,2024). Namun, dalam praktiknya, banyak merek fashion lokal
menghadapi permasalahan berupa identitas digital yang tidak konsisten, konten media sosial
yang kurang autentik, serta pengalaman pengguna yang tidak terintegrasi antara platform,
sehingga menurunkan kredibilitas merek di mata konsumen digital (Liu et al.,2021).

Selain digital branding, electronic word of mouth (e-WOM) juga menjadi faktor yang semakin
berpengaruh dalam keputusan pembelian online. E-EWOM mencakup ulasan, rating, komentar,
dan rekomendasi yang disampaikan konsumen melalui media sosial, forum, dan fitur review
pada marketplace. Informasi yang berasal dari pengalaman konsumen lain cenderung dianggap
lebih objektif dan kredibel dibandingkan pesan promosi dari perusahaan. Dalam konteks fashion
online, konsumen sangat bergantung pada e-WOM untuk menilai kualitas produk, kesesuaian
desain, serta keandalan penjual sebelum melakukan pembelian.

Penelitian menunjukkan bahwa ulasan online berperan penting dalam keputusan
pembelian digital dan berdampak signifikan terhadap penjualan (Achmad et al., 2023). Namun,
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di Indonesia muncul fenomena ulasan palsu, endorsement berbayar tidak transparan, dan
manipulasi rating yang mengancam kepercayaan konsumen (Lim et al., 2024). Ulasan palsu sulit
dideteksi karena teknik manipulasi yang semakin canggih, meskipun telah dikembangkan
metode berbasis pembelajaran mendalam untuk identifikasinya. Endorsement selebriti dapat
memengaruhi keputusan pembelian, tetapi kurangnya transparansi berpotensi menurunkan
kepercayaan (Mustofa et al.,2024). Manipulasi rating juga menciptakan bias evaluasi produk dan
merusak kredibilitas platform. Oleh karena itu, diperlukan sistem deteksi canggih, transparansi
promosi, dan integritas rating untuk menjaga kepercayaan konsumen (Sari et al., 2022).

Berbagai penelitian menunjukkan bahwa digital branding dan e-WOM berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. E-WOM melalui media sosial, marketplace, dan
influencer mampu meningkatkan persepsi kualitas merek serta niat beli konsumen (Beyari &
Garamoun, 2024; Setiadi & Ginanjar, 2024). Kepercayaan terhadap penjual dan perantara online
juga memengaruhi niat pembelian ulang dan penyebaran e-WOM (Rahman et al.,2021). Dalam
konteks fashion online, konten berkualitas, jumlah ulasan, dan kredibilitas rekomendasi
memperkuat kepercayaan serta ekuitas merek (Le et al., 2024). Kredibilitas influencer turut
memengaruhi persepsi dan perilaku pembelian (Wahab et al.,2024). Secara keseluruhan, digital
branding konsisten dan e-WOM kredibel mendorong minat serta keputusan pembelian
konsumen.

Berdasarkan kondisi tersebut, terdapat research gap yang jelas, yaitu keterbatasan kajian
empiris yang menganalisis pengaruh simultan digital branding dan e-WOM terhadap keputusan
pembelian produk fashion online dalam konteks pasar Indonesia yang sangat dinamis dan
berbasis media sosial. Selain itu, masih minim penelitian yang mengaitkan kedua variabel
tersebut dengan fenomena kontemporer seperti social commerce, kepercayaan terhadap konten
buatan pengguna (user-generated content), serta isu kredibilitas informasi digital (Sobar & Setiadi,
2025). Kebaruan (novelty) dari penelitian ini terletak pada upaya mengintegrasikan digital
branding dan e-WOM dalam satu kerangka konseptual untuk menjelaskan keputusan pembelian
produk fashion online, dengan mempertimbangkan karakteristik unik konsumen Indonesia yang
sangat responsif terhadap tren digital, rekomendasi sosial, dan identitas merek di media sosial.
Penelitian ini juga menawarkan kontribusi praktis dengan memberikan dasar empiris bagi
pelaku industri fashion untuk merancang strategi branding digital yang autentik dan sistem
pengelolaan e-WOM yang kredibel, sehingga tidak hanya meningkatkan penjualan jangka
pendek, tetapi juga membangun kepercayaan dan loyalitas merek secara berkelanjutan.

LANDASAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS
Digital Branding

Digital branding merupakan upaya strategis untuk membangun identitas merek yang kuat
dan konsisten melalui pengalaman konsumen di berbagai platform digital. Penelitian
menunjukkan bahwa karakteristik pemasaran digital seperti interaktivitas, kredibilitas, dan
ubiquity meningkatkan keterlibatan konsumen dan mendorong loyalitas merek (Uludag et al.,
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2024). Emotional marketing dan konten digital bernilai informatif, hiburan, serta sosial terbukti
memperkuat identitas merek, kepercayaan, dan loyalitas (Jiang et al.2023). Media sosial,
influencer, live streaming, dan viral marketing juga meningkatkan citra merek, kesadaran, serta
kualitas persepsi yang memediasi loyalitas (Setiadi & Maulana, 2023). Pada Generasi Z, digital
branding yang transparan dan berorientasi keberlanjutan (Setiadi et al., 2025)semakin
memperkuat niat beli dan loyalitas .

Indikator yang digunakan digital branding dalam penelitian ini mengacu pada Thoo et al.
(2023)yang meliputi: (1) kesadaran merek digital, (2) citra merek online, (3) konsistensi dentitas
merek, dan (4) kepercayaan terhadap merek.

Electronic Word of Mouth (e-WOM)

Electronic word of mouth (e-WOM) merupakan bentuk komunikasi informal antar
konsumen mengenai produk atau merek yang disampaikan melalui media online. Hennig-
Thurau et al.(2004) menegaskan bahwa e-WOM berpengaruh signifikan terhadap sikap dan
perilaku konsumen karena didasarkan pada pengalaman nyata pengguna. Melalui media sosial,
situs ulasan, dan forum, konsumen dapat membagikan opini, komentar, dan penilaian secara
luas. Pengaruh e-WOM sangat kuat dalam membentuk persepsi konsumen, keputusan
pembelian, dan reputasi merek. E-WOM positif meningkatkan kesadaran dan kredibilitas merek
serta berpotensi menaikkan penjualan (Rianto et al.,2025) sedangkan e-WOM negatif dapat
merusak citra perusahaan dan menurunkan minat beli. Konsumen terdorong menyampaikan
pendapat untuk berbagi pengalaman, memperoleh pengakuan sosial, dan menjalin koneksi
dengan pihak yang memiliki minat serupa.

Indikator e-WOM dalam penelitian ini mengacu pada (Erkan & Evans, 2016), yang
meliputi: (1) intensitas ulasan online, (2) kredibilitas ulasan, (3) valensi opini, dan (4) pengaruh
rekomendasi terhadap kepercayaan konsumen.

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan proses di mana konsumen memilih untuk membeli
atau tidak membeli suatu produk setelah melalui tahapan pengenalan kebutuhan, pencarian
informasi, evaluasi alternatif, dan evaluasi pasca pembelian(Setiadi, 2022). Keputusan pembelian
fashion online dipengaruhi oleh faktor internal dan eksternal yang semakin kompleks seiring
perkembangan teknologi digital. Inovasi seperti augmented reality meningkatkan pengalaman
visual dan keyakinan konsumen (Kovécs & Keresztes, 2024), sementara e-Ads, e-WOM, dan
konten interaktif kredibel membentuk niat beli (Allan et al., 2022). Kecerdasan buatan juga
memengaruhi niat beli Generasi Z melalui persepsi kualitas dan sikap positif terhadap Al Faktor
sosial, khususnya live streaming commerce, memperkuat pembelajaran sosial dan emosi
konsumen. Pembelian impulsif dipicu oleh emosi dan interaksi sosial. Influencer marketing turut
membentuk preferensi melalui keaslian dan kepercayaan ((Migkos, 2025).

Dalam penelitian ini, indikator keputusan pembelian yang digunakan mengacu pada Kim
et al.,,(2021): (1) keyakinan untuk membeli, (2) preferensi terhadap produk, (3) keputusan
pembelian aktual, dan (4) niat pembelian ulang.
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Pengembangan Hipotesis
Berdasarkan kajian literatur dan kerangka konseptual yang telah dikemukakan,
penelitian ini merumuskan hipotesis untuk menguji hubungan antarvariabel penelitian sesuai
dengan tujuan dan permasalahan yang telah ditetapkan (Setiadi et al.,2025). Adapun hipotesis
penelitian adalah sebagai berikut:
H1 : Digital branding berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk fashion
online.
H2 : Electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk
fashion online.
H3 : Digital branding dan electronic word of mouth berpengaruh positif secara simultan
terhadap keputusan pembelian produk fashion online.
Kerangka kerja penelitian disajikan secara visual untuk menunjukkan hubungan
antarvariabel yang diteliti. Penyusunan kerangka ini didasarkan pada teori yang relevan serta
didukung oleh temuan empiris dari penelitian-penelitian sebelumnya.

H1
Digital branding (X1)

/

A4

H Keputusan

Pembelian (Y)

Electronic Word of Mouth
(<2) H

\

Gambar 1. Kerangka pemikiran

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode asosiatif yang
bertujuan untuk mengetahui hubungan dan pengaruh antara digital branding, electronic word of
mouth (e-WOM), dan keputusan pembelian produk fashion online. Pendekatan kuantitatif dipilih
karena penelitian ini menguji hipotesis yang dirumuskan berdasarkan teori dan penelitian
terdahulu melalui pengolahan data numerik (Setiadi et al.,2025).

Populasi penelitian mencakup seluruh konsumen yang pernah melakukan pembelian
produk fashion secara online melalui platform e-commerce. Karena jumlah populasi tidak dapat
diketahui secara pasti, penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Lemeshow. Dengan
tingkat kepercayaan 95%, nilai Z sebesar 1,96, peluang benar dan salah masing-masing 0,5, serta
margin of error 10%, diperoleh jumlah sampel minimum sebanyak 100 responden. Jumlah ini
dinilai memadai untuk mewakili populasi dan menghasilkan temuan yang valid.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling dengan
pendekatan non-probability sampling, karena tidak semua anggota populasi memenuhi kriteria
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responden. Kriteria yang ditetapkan meliputi: (1) berusia 18-35 tahun, (2) pernah membeli
produk fashion secara online, (3) pernah terpapar aktivitas digital branding produk fashion
melalui media sosial atau marketplace, dan (4) pernah membaca ulasan atau rekomendasi
konsumen lain (e-WOM) sebelum melakukan pembelian.

Instrumen pengumpulan data berupa kuesioner yang terlebih dahulu diuji validitas dan
reliabilitasnya. Analisis data dilakukan menggunakan perangkat lunak SPSS untuk menguji
hubungan antarvariabel serta membuktikan hipotesis penelitian. Dengan rancangan metodologis
ini, penelitian diharapkan mampu memberikan gambaran empiris yang akurat mengenai
pengaruh digital branding dan e-WOM terhadap keputusan pembelian produk fashion online.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Penelitian

Objek penelitian ini adalah konsumen yang pernah melakukan pembelian produk fashion
secara online dan terpapar aktivitas digital branding serta electronic word of mouth (e-WOM)
sebelum melakukan pembelian. Data primer diperoleh dari 100 responden melalui penyebaran
kuesioner secara online. Mayoritas responden berada pada rentang usia 18-35 tahun (82,5%)
dengan dominasi responden perempuan sebesar 77,8%. Sebagian besar responden merupakan
pengguna aktif platform e-commerce dan media sosial (88%), yang secara rutin mengakses
konten merek fashion, promosi digital, serta membaca ulasan dan rekomendasi konsumen lain
sebelum melakukan pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa digital branding dan e-WOM
berperan penting sebagai sarana pemasaran digital yang memengaruhi keputusan pembelian
produk fashion online.
Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas

Uji validitas dilakukan menggunakan Pearson Correlation dengan bantuan SPSS 26 dan
menunjukkan bahwa seluruh item instrumen memiliki nilai r-hitung lebih besar dari r-tabel
(0,1970 pada df = 98, a = 0,05). Uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha menghasilkan nilai
di atas 0,60 untuk semua variabel, yaitu digital branding (0,873), electronic word of mouth (0,881),
dan keputusan pembelian (0,894). Dengan demikian, seluruh instrumen penelitian dinyatakan
valid dan reliabel untuk digunakan dalam analisis selanjutnya.
Hasil Uji Prasyarat Analisis

Uji asumsi klasik dilakukan untuk memastikan kelayakan model regresi. Uji normalitas
menggunakan Kolmogorov-Smirnov menunjukkan nilai Asymp. Sig sebesar 0,261 > 0,05, sehingga
data berdistribusi normal. Uji linearitas menunjukkan nilai Deviation from Linearity sebesar 0,148
untuk hubungan digital branding terhadap keputusan pembelian dan 0,136 untuk hubungan e-
WOM terhadap keputusan pembelian. Kedua nilai tersebut lebih besar dari 0,05, sehingga
hubungan antarvariabel bersifat linear.

Uji heteroskedastisitas menunjukkan nilai signifikansi variabel independen X1 sebesar
0,402 dan X2 sebesar 0,389, yang keduanya lebih besar dari 0,05, sehingga tidak terjadi
heteroskedastisitas. Selanjutnya, uji multikolinearitas menunjukkan nilai Tolerance sebesar 0,885

175



Reugreug : Jurnal Bisnis Digital, Akuntansi, Kewirausahaan,
dan Manajemen

Published by: PT. Abig Rizky Publisher Sukabumi

e-ISSN: 3123-2302

DOL .oovieiiiiiiiiiiiieie

Volume: 01 No 03 hal: 170-181

(> 0,1) dan nilai VIF sebesar 1,130 (< 10), yang mengindikasikan tidak adanya multikolinearitas
antarvariabel independen. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh asumsi klasik
telah terpenuhi dan model regresi layak digunakan untuk analisis lanjutan.

Hasil Analisis Data dan Uji Hipotesis Statistik

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh digital branding
dan electronic word of mouth (e-WOM) terhadap keputusan pembelian produk fashion online.
Hasil analisis menunjukkan persamaan regresi: Y = 2,314 + 0,462X1 + 0,395X2.

Nilai Adjusted R Square sebesar 0,741 menunjukkan bahwa 74,1% variasi keputusan
pembelian dapat dijelaskan oleh variabel digital branding dan electronic word of mouth, sedangkan
259% sisanya dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian. Dengan demikian, model
regresi memiliki daya jelas yang kuat dalam menjelaskan keputusan pembelian produk fashion
online.

Tabel 1. Adjusted R Square
Std. Error of the

Model R R Square Adjusted R Estimate
Square
1 8642 747 741 1.887

Hasil koefisien determinasi menunjukkan nilai Adjusted R Square sebesar 0,741 atau 74,1%,
yang berarti variabel digital branding dan electronic word of mouth secara bersama-sama mampu
menjelaskan variasi keputusan pembelian sebesar 74,1%, sedangkan sisanya 25,9% dipengaruhi
oleh variabel lain di luar model penelitian.

Uji t (Parsial)

Uji t digunakan untuk menilai pengaruh parsial masing-masing variabel independen
terhadap variabel dependen. Pengujian ini dilakukan dengan bantuan SPSS. Tabel berikut
menyajikan hasil uji hipotesis parsial (uji t) dalam penelitian ini:

Tabel 2. Uji t (Parsial)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error ~ Beta t Sig.
1 (Constant) 2314 .685 2.695 .002
Digital Branding 462 .089 256 4.247 .000
Electronic Word of Mouth 395 .082 233 4.817 .000

Berdasarkan hasil Tabel 1 uji hipotesis secara parsial (uji t), diperoleh temuan bahwa
digital branding (X1) memiliki nilai t hitung sebesar 4,247, yang lebih besar dari t tabel sebesar
1,985 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa HO ditolak dan
H1 diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa digital branding berpengaruh positif
dan signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian. Selanjutnya, hasil uji t untuk
electronic word of mouth (X2) menunjukkan nilai t hitung sebesar 4,817, yang juga lebih besar dari
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t tabel sebesar 1,985 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian, HO ditolak dan
H2 diterima, yang berarti electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan secara
parsial terhadap keputusan pembelian. Temuan ini menegaskan bahwa digital branding dan
electronic word of mouth memiliki peran yang sangat dominan dalam mendorong keputusan
pembelian produk fashion online.
Uji F (Simultan)

Uiji F bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat secara
simultan. Pengujian dilakukan menggunakan SPSS untuk menilai signifikansi pengaruh

bersama variabel penelitian.
Tabel 3. Uji F (Simulatan)

Model Sum of Squares df Mean F Sig.
Square
1  Regression 1956.428 2 978.214 118927 .000v
Residual 689.372 97 8.225
Total 2645.800 99

Berdasarkan hasil uji F, diperoleh nilai F hitung sebesar 118,927 yang lebih besar dari F
tabel sebesar 3,943 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian, HO ditolak dan H3
diterima, yang berarti digital branding dan electronic word of mouth secara simultan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion online.

Pembahasan

Hasil penelitian ini memberikan gambaran komprehensif mengenai dinamika perilaku
konsumen dalam industri fashion digital di Indonesia. Berdasarkan hasil analisis regresi linear
berganda, ditemukan bahwa digital branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian dengan nilai t-hitung sebesar 4,247 dan tingkat signifikansi 0,000. Temuan
ini mengindikasikan bahwa upaya strategis dalam membangun identitas merek yang kuat di
ruang digital secara langsung meningkatkan keyakinan konsumen untuk bertransaksi. Hal ini
sejalan dengan penelitian Setiadi (2022) serta Theocharis & Tsekouropoulos (2025) yang
menekankan bahwa digital branding berperan vital dalam membentuk persepsi, meningkatkan
kesadaran merek (brand awareness), serta menciptakan citra positif di benak konsumen. Branding
yang konsisten dan menarik di media digital terbukti mampu membangun kepercayaan, yang
menurut teori ekuitas merek dari Macias et al. (2024), akan meningkatkan preferensi serta
loyalitas konsumen terhadap suatu produk. Selain itu, penggunaan emotional marketing dan
konten digital yang interaktif juga memperkuat identitas merek dan kepercayaan pelanggan.

Di sisi lain, electronic word of mouth (e-WOM) menunjukkan pengaruh yang lebih dominan
terhadap keputusan pembelian dengan nilai t-hitung sebesar 4,817. Fakta ini membuktikan
bahwa ulasan, rating, dan rekomendasi dari sesama pengguna dianggap sebagai sumber
informasi yang lebih objektif dan kredibel dibandingkan pesan promosi resmi perusahaan.
Fenomena ini didukung oleh pemikiran Hennig-Thurau et al. (2004) yang menyatakan bahwa e-
WOM sangat efektif membentuk sikap konsumen karena didasarkan pada pengalaman nyata
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pengguna lain. Dalam konteks pasar Indonesia, Achmad et al. (2023) menemukan bahwa ulasan
online berdampak signifikan pada perilaku belanja, terutama bagi Generasi Z yang sangat
responsif terhadap bukti sosial sebelum melakukan pembelian. Keberadaan e-WOM yang positif
secara nyata meningkatkan kredibilitas merek dan berpotensi menaikkan volume penjualan.

Secara simultan, pengaruh kedua variabel ini sangat kuat dengan nilai F-hitung sebesar
118,927. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,741 menunjukkan bahwa 74,1% variasi keputusan
pembelian fashion online dapat dijelaskan oleh kombinasi digital branding dan e-WOM. Temuan
ini memperkuat penelitian Le et al. (2024) yang menyatakan bahwa konten berkualitas yang
didukung oleh jumlah ulasan memadai akan memperkuat ekuitas merek secara keseluruhan.
Integrasi antara identitas merek yang autentik dan pengelolaan ulasan yang kredibel, termasuk
melalui peran influencer dan user-generated content di platform seperti TikTok Shop, menjadi
kunci utama bagi pelaku industri fashion untuk memenangkan persaingan di pasar digital yang
dinamis.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa
dinamika pasar fashion digital di Indonesia sangat dipengaruhi oleh cara merek
mempresentasikan diri serta bagaimana konsumen berinteraksi satu sama lain. Perkembangan
teknologi telah menggeser perilaku belanja masyarakat dari toko fisik menuju platform digital,
di mana informasi dapat diakses dengan cepat dan luas. Dalam lingkungan yang kompetitif ini,
upaya membangun identitas merek yang kuat melalui strategi digital terbukti memiliki peran
krusial dalam menarik minat pelanggan. Identitas merek yang konsisten dan menarik tidak
hanya berfungsi untuk mengenalkan produk, tetapi juga mampu menciptakan citra positif serta
membangun kepercayaan mendalam di benak calon pembeli sebelum mereka melakukan
transaksi. Selain kekuatan citra merek, ulasan dan rekomendasi dari sesama pengguna menjadi
faktor penentu utama dalam meyakinkan konsumen untuk membeli produk fashion secara
daring. Konsumen cenderung menganggap informasi yang berasal dari pengalaman nyata
pengguna lain jauh lebih jujur, objektif, dan kredibel dibandingkan dengan pesan promosi yang
disampaikan langsung oleh perusahaan. Adanya testimoni yang positif serta saran dari para
pemberi pengaruh di media sosial mampu meminimalkan keraguan pembeli terkait kualitas dan
keandalan produk. Secara keseluruhan, keputusan akhir untuk melakukan pembelian
merupakan hasil dari perpaduan antara kehadiran merek yang profesional di dunia maya dan
reputasi sosial yang terbangun melalui percakapan antar konsumen. Bagi para pelaku industri
fashion, mengelola identitas digital yang autentik sekaligus menjaga kredibilitas ulasan
pelanggan adalah kunci utama untuk mendorong keberhasilan transaksi serta membangun
loyalitas pelanggan dalam jangka panjang di pasar yang sangat dinamis.
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