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THE INFLUENCE OF EWOM AND BRAND AWARENESS ON PURCHASE 

INTENTION IN MEDIATION BY BRAND IMAGE OF ADIDAS SHOES IN 

JAKARTA 

 

 
 

ABSTRACT 
 
 

This study aims to determine how the influence of ewom and brand 

awareness on purchase intention mediated by brand awareness of adidas Jakarta 

shoes.  This  study  has  2  independent  variables,  namely  ewom  and  brand 

awareness  with  the  dependent  variable  being  purchase  intention  and  the 

mediating variable is brand image. The research design used is a quantitative 

method   with  a  descriptive  approach.   Sampling  using  purposive  sampling 

technique. The sample in this study was 119 respondents who were collected by 

distributing questionnaires through google form. Data analysis used partial least 

squares-structural equation modeling (PLS-SEM) using PLS software version 3.3. 

The results of this study state that ewom and brand awareness have an influence 

on consumer purchase intention. Brand image can positively and significantly 

mediate ewom on purchase intention for adidas shoe consumers in Jakarta. The 

results of this study prove that ewom is one of the important things in marketing 

products so that it will be able to improve brand image which will then affect 

purchase intention. One of the best strategies for Adidas is Ewom. The right strategy 

in marketing through eWOM can provide information on Adidas shoes to other 

consumers so that it will increase the purchase of Adidas shoes. Apart from eWOM, 

brand awareness is also one factor that needs to be improved by ADIDAS AG 

according to this research. 

 
Keyword: Purchase intention, Brand image, ewom, brand awareness
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PENGARUH EWOM DAN BRAND AWARENESS TERHADAP 

PURCHASE INTENTION YANG DI MEDIASI OLEH BRAND IMAGE 

SEPATU ADIDAS DI JAKARTA 

 

 
 

ABSTRAK 
 
 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh dari ewom 

dan brand awareness terhadap purchase intention yang di mediasi oleh brand image 

sepatu adidas jakarta. Penelitian ini memiliki 2 variabel independen yaitu ewom dan 

brand awareness dengan variabel dependen yaitu purchase intention serta variabel 

mediasinya adalah brand image. Desain penelitian yang digunakan adalah metode 

kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. Pengambilan sampel dengan 

menggunakan teknik convenienve sampling. Sampel pada penelitian ini sebanyak 

119 responden yang dikumpulkan dengan cara menyebarkan kuesioner melalui 

google form. Analisis data menggunakan partial least squares- stuructureal 

equation modeling (PLS-SEM) dengan menggunakan software PLS versi 3.3 . Hasil 

dari penelitian ini menyatakan bahwa ewom dan brand awareness memiliki 

pengaruh terhadap purchase intention konsumen. Brand image dapat memediasi 

ewom terhadap purchase intention secara positif dan signifikan pada konsumen 

sepatu adidas di jakarta. Hasil dari penelitian ini membuktikan bahwa ewom 

merupakan salah satu hal penting dalam memasarkan produk sehingga akan mampu 

meningkatkan brand image yang kemudian akan berpengaruh terhadap purchase 

intention. Salah satu strategi yang tepat untuk Adidas adalah Ewom. Strategi yang 

tepat dalam pemasaran lewat eWOM mampu memberikan informasi sepatu adidas 

kepada konsumen lainnnya sehingga akan meningkatkan pembelian sepatu adidas. 

Berdasarkan penelitian ini, Selain eWOM, brand awareness juga merupakan salah 

satu factor yang perlu ditingkatkan ADIDAS AG. 

 
Kata kunci: Purchase intention, Brand image, ewom, brand awareness
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 
A.  PERMASALAHAN 

 

1.   Latar Belakang Masalah 
 

Industri fashion  merupakan  salah satu  industri yang  menglobal dan telah 

berevolusi secara signifikan, terutama pada dua puluh tahun terakhir ini. Industri 

fashion  sendiri mencakup  desain,  manufaktur,  distribusi,  pemasaran,  iklan,dan 

promosi dari berbagai macam pakaian (men’s, women’s and children’s) dari 

desainer ternama hingga desainer pakaian sehari-hari. Footwear menjadi salah 

satu  yang  berkembang  pesat  khususnya  di Indonesia.  Footwear  sendiri dapat 

dibagi menjadi sepatu atletik dan non-atletik yang digunakan oleh individu dari 

semua kelompok, umur dan jenis kelamin.  Bagi kaum milenial,  sepatu bukan 

hanya alas kaki yang digunakan di luar rumah saja melainkan menjadi fashion 

item  yang dapat  mencerminkan gaya hidup  seseorang. Selain  itu, sepatu  juga 

merupakan alat pengaman kaki yang sangat dibutuhkan atlit dalam kegiatannya . 

Para pemain besar di pasar sepatu global adalah Nike Inc., Adidas AG, Reebok, 

PUMA, Skechers USA, Geox, Under Armour Inc., Timberland, ECCO Sko A/S, 

Timberland, New Balance, BATA, Deichmann SE, The Aldo Group, Jack Wolfskin, 

Polartec, Columbia Sportswear and Asics Corp (allied market research,2020). 

 
 

 
 

Gambar 1. 1 LOGO ADIDAS
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Adidas adalah sebuah perusahaan sepatu Jerman. Perusahaan ini dinamakan 

atas pendirinya, Adolf (Adi) Dassler, yang mulai memproduksi sepatu pada 1920- 

an di Herzogenaurach dekat Nuremberg. Produk baju dan sepatu adidas biasanya 

memiliki tiga strip paralel dengan warna yang sama, dan motif yang sama 

digunakan sebagai logo resmi adidas. Adidas adalah perusahaan pakaian olahraga 

terbesar di Eropa. Kolaborasi adidas dengan selebriti ternama membuat adidas 

sangat laku di pasaran. salah satunya adalah kolaborasi adidas dengan kanye west 

dengan seri sepatu yeezy. 

 
 

Gambar 1. 2 LOGO ADIDAS 
 
 

Dari kolaborasi ini tentu akan tersebar informasi yang akan berkembang dari 

mulut ke mulut pelanggan mengenai bagaimana pendapat mereka terhadap produk 

tersebut setelah melihat atau menggunakannya. Maka dari itu Ewom merupakan 

salah satu factor yang bisa menjadi pengaruh bagi purchase intention, dimana ewom  

mempermudah perusahaan dalam  memberi informasi kepada pelanggan yang 

tidak dapat dijangkau perusahaan. 

Beneke et al., (2017) keputusan pembelian atau purchase intention 

didefinisikan sebagai kemungkinan seseorang akan membeli produk tertentu 

berdasarkan kebutuhan, sikap dan persepsi pelanggan. Purchase intention 

merupakan  hal yang  sangat  penting  bagi perusahaan karena  merupakan tahap 

dimana   pelanggan   memutuskan   untuk   membeli   produk.   Namun   purchase 

intention dapat  dipengaruhi oleh banyak  faktor dalam proses pembelian suatu



3  

 
 

 

barang. Oleh karena itu perusahaan perlu mengetahui dan menyusun strategi agar 

dapat  mencapai  purchase  intention  pelanggan  dengan  tujuan  untuk 

meningkatakan keuntungan bagi perusahaan. Factor yang mempengaruhi keputusan   

pembelian   antara   lain   adalah   brand   image   ,Ewom,dan   brand awareness. 

American marketing association (2017) mendeskripsikan Brand Image 

sebagai persepsi yang ada di pikiran orang dan pemikiran yang merefleksikan 

karakter suatu merek serta perasaan, pikiran disertai ekspektasi terhadap suatu 

brand.  Menurut  Foster (2016) yaitu  keyakinan  dan persepsi yang  dianut  oleh 

konsumen tentang suatu merek. Kredibilitas perusahaan serta merek yang kuat 

merupakan sumber terciptanya Brand image  yang kuat  dan positif yang pada 

akhirnya mampu meningkatkan purchase intention konsumen. 

Dalam berbisnis, eWom merupakan hal yang sangatlah penting apalagi di 

era global dengan eWOM dapat menjangkau konsumen lebih mudah. eWOM 

memliki potensi yang  besar bagi perusahaan untuk menjadi media pemasaran 

dalam memasarkan produk. Menurut Seo et al., (2017) Ewom merupakan alat 

pemasaran dan  media sosial yang  akan  berpengaruh dan telah diakui sebagai 

platform terbaik.   Melalui internet konsumen dapat melakukan review terhadap 

pengalamannya dalam menggunakan produk dan kemudian akan dibaca dan 

meyakinkan konsumen lain dalam melakukan purchase intention. Menurut Farzin 

dan fattahi (2018) menyatakan bahwa eWOM secara positif mempengaruhi 

purchase intention dengan brand image sebagai mediator. eWOM sangatlah penting 

bagi bidang pemasaran suatu perusahaan. eWOM mampu menjangkau konsumen 

dengan membuat kolom review untuk menjadi tempat konsumen berkomentar   

mengenai   produk.   Hal   ini   dapat   menyebarluaskan   informasi mengenai 

produk yang akan meningkatkan pembelian produk. 

Selain itu brand awareness juga sangatlah penting bagi perusahaan. Seo et 

al., (2020) Brand awareness atau kesadaran merek merupakan kemampuan 

pelanggan yang berpotensi untuk mengenali dan mengingat merek tertentu dalam 

suatu produk.
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berdasarkan latar belakang di atas penelitian ini dilakukan untuk mengetahui 

pengaruh  Ewom,   dan  brand  awareness   terhadap  purchase  intention   yang 

dimediasi brand image sepatu adidas di Jakarta. maka dari itu penelitian ini diberi 

judul ―   pengaruh Ewom, dan brand awareness terhadap purchase intention 

yang di mediasi brand image sepatu adidas di Jakarta .― 

 
 

2.   Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan  uraian  latar  belakang  diatas,  identifikasi  masalah  dala m 

penelitian ini meliputi 

a.   Apakah Brand image memiliki pengaruh terhadap purchase intention ? 
 

b.   Apakah brand image dapat memediasi purchase intention ? 
 

c.   Apakah ewom memiliki pengaruh terhadap purchase intention ? 
 

d.   Apakah ewom memiliki pengaruh terhadap brand image ? 
 

e.   Apakah ewom dapat memediasi purchase intention ? 
 

f.   Apakah tie strength memiliki pengaruh terhadap purchase intention ? 
 

g.   Apakah Normative influences memiliki pengaruh terhadap purchase intention 
 

? 
 

h.   Apakah  Informational  influences   memiliki  pengaruh  terhadap  purchase 

intention ? 

i.    Apakah Altruism memiliki pengaruh terhadap purchase intention ? 
 

j.    Apakah Moral obligation memiliki pengaruh terhadap purchase intention ? 
 

k.   Apakah Self-efficacy memiliki pengaruh terhadap purchase intention ? 
 

l.    Apakah brand awareness memiliki pengaruh terhadap purchase intention ? 

m.  Apakah brand association memiliki pengaruh terhadap purchase intention ? 

n.   Apakah perceived quality memiliki pengaruh terhadap purchase intention ? 

o.   Apakah brand loyalty memiliki pengaruh terhadap purchase intention ? 

 
 

3.   Batasan Masalah 
 

Agar ruang lingkup masalah tidak terlalu luas, kepada aspek aspek yang 

jauh relevansi sehingga penelitian dapat  lebih  focus untuk dilakukan. Batasan 

masalah penelitian adalah:
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a.   Objek dalam penelitian adalah pengguna sepatu adidas yang ada di Jakarta 
 

b.   Subjek penelitian ini adalah tingkat keputusan beli atau purchase intention 
 

pengguna sepatu adidas. 
 

c.   Wilayah penelitian ini yaitu di Jakarta, agar pengumpulan data lebih efektif 

dan efisien. 

d.   Penelitian ini dibatasi pada variable ewom, brand awareness dan brand image 
 

 
 
 

4.    Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan pada latar belakang, identifikasi masalah, dan batasan masalah 

yang telah dijelaskan diatas, maka masalah pada penelitian ini dikemukakan sebagai 

berikut: 

a.   Apakah eWOM memiliki pengaruh terhadap purchase intention pelanggan 

sepatu adidas di Jakarta ? 

b.   Apakah brand awareness memiliki pengaruh terhadap purchase intenton 
 

pelanggan sepatu adidas di Jakarta ? 
 

c.   Apakah  brand  image  memiliki  pengaruh  terhadap  purchase  intention 
 

pelanggan sepatu adidas di jakarta ? 
 

d.   Apakah  brand  image  memediasi  pengaruh  ewom  terhadap  purchase 

intention pelanggan sepatu adidas di Jakarta ? 

e.   Apakah  brand  image  memediasi  pengaruh  brand  awareness  terhadap 
 

purchase intention pelanggan sepatu adidas di Jakarta ? 
 

 

B.  TUJUAN DAN MANFAAT 
 

1)  Tujuan 
 

Tujuan dari penelitian yang berkaitan dengan permasalahan yang telah 

diuraikan di atas adalah sebagai berikut: 

a.   Untuk   mengetahui   pengaruh   eWOM   terhadap   purchase   intention 
 

pelanggan sepatu di jakarta. 
 

b.   Untuk   mengetahui   pengaruh   brand   awareness   terhadap   purchase 

intention pelanggan sepatu adidas di Jakarta.
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c.   Untuk mengetahui brand image memiliki pengaruh terhadap purchase 

intention pelanggan sepatu adidas di jakarta 

d.   Untuk  mengetahui  brand  image  dalam  memediasi  pengaruh  ewom 
 

terhadap purchase intention pelanggan sepatu adidas di Jakarta. 
 

e. Untuk mengetahui brand image dalam memediasi pengaruh brand 

awareness terhadap purchase intention pelanggan sepatu adidas di Jakarta. 

 

2)  Manfaat 
 

a.   Manfaat akademik 
 

Diharapkan  dengan  penelitian   ini  dapat   menambah  dan   memperluas 

wawasan mahasiswa/mahasiswi maupun pengajar tentang pengaruh brand 

awareness,  ewom  terhadap  purchase  intention  yang  di  mediasi  brand  image 

sepatu adidas di Jakarta dan penelitian ini dapat dijadikan referensi untuk semua 

pihak di bidang pendidikan Manfaat akademik. 

b.   Manfaat praktis 
 

Penelitian ini diharapkan bisa menjadi masukan dan informasi terhadap 

perusahaan Adidas AG terhadap pentingnya ewom, dan brand awareness terhadap 

purchase intention yang di mediasi brand image sepatu adidas di Jakarta.
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