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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Electronic Word of 

Mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian melalui Brand Trust pada 

produk AQUA galon di Kota Surabaya. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh 

munculnya berbagai isu digital terkait produk AQUA yang memengaruhi 

persepsi konsumen terhadap merek. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan teknik purposive sampling terhadap 108 

responden. Analisis data dilakukan menggunakan Partial Least Square 

(PLS) dengan bantuan SmartPLS 3.0.Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Brand Trust. Brand Trust juga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Selain itu, Brand Trust terbukti mampu 

memediasi pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap 

keputusan pembelian AQUA galon di Kota Surabaya. Temuan ini 

menunjukkan bahwa informasi digital terlebih dahulu membentuk 

kepercayaan konsumen sebelum memengaruhi keputusan pembelian. 

Penelitian ini berfungsi sebagai referensi akademis terkait peran E-WOM 

dan Brand Trust dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen 

pada produk Air Minum Dalam Kemasan (AMDK). 

Kata Kunci: Brand Trust, Electronic Word Of Mouth, Keputusan Pembelian 
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