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Abstract: The development of digital branding and consumer interaction makes Brand
Ambassador, Brand image, and Electronic Word of Mouth (E-WOM) increasingly important in
influencing purchasing behavior. This study aims to analyze the influence of these three
variables on the Purchase Decision of Compass shoes among Students of Muhammadiyah
University of Purwokerto. The research approach uses a quantitative explanatory method with
100 respondents through simple random sampling. The analysis was carried out using Partial
Least Squares—Structural Equation Modeling (PLS-SEM) through SmartPLS 4.0. The results
show that Brand Ambassador has a positive effect on Purchase Decision. Brand image has the
strongest influence and E-WOM also has a positive effect.

Keywords: Brand Ambassador, Brand Image, Electronic Word of Mouth, Purchase Decision

Abstrak: Perkembangan branding digital dan interaksi konsumen menjadikan Brand
Ambassador, Brand image, dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) semakin penting dalam
mempengaruhi perilaku pembelian. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh ketiga
variabel tersebut terhadap Keputusan Pembelian sepatu compasss pada Mahasiswa Universitas
Muhammadiyah Purwokerto.Pendekatan penelitian menggunakan metode kuantitatif
explanatory dengan 100 responden melalui purposive sampling. Analisis dilakukan
menggunakan Partial Least Squares—Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui
SmartPLS 4.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Ambassador berpengaruh positif
terhadap Keputusan Pembelian. Brand image memiliki pengaruh paling kuat dan E-WOM juga
berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian.

Kata Kunci: Brand Ambassador, Brand Image, E-WOM, Keputusan Pembelian
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PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi digital dan peningkatan penetrasi media sosial telah memberikan
dampak signifikan pada industri fashion Indonesia. Media sosial tidak hanya berfungsi sebagai
alat komunikasi, tetapi juga sebagai alat strategis untuk menciptakan kampanye pemasaran,
mempromosikan produk, dan mendorong interaksi yang lebih bermakna antara industri dan
konsumen (Subekti and Nugroho 2023). Perkembangan ini turut memperkuat peran masyarakat
sebagai agen penyebar tren (trendsetter) yang berkontribusi dalam meningkatkan visibilitas
serta daya saing produk fashion Indonesia di kancah global. Selain itu, pertumbuhan industri
fashion juga didukung oleh sektor ritel seperti pusat perbelanjaan, butik, hingga platform e-
commerce, serta berbagai penyelenggaraan acara mode yang menjadi ruang kolaboratif bagi
desainer, pelaku usaha, dan konsumen (Gunawan and Listiyani 2025).

Salah satu subsektor yang mengalami perkembangan signifikan seiring menguatnya industri
fashion adalah industri sepatu. Dalam konteks ini, pemahaman terhadap preferensi konsumen
menjadi elemen penting bagi perusahaan untuk mempertahankan daya saing. Sepatu kini tidak
hanya berfungsi sebagai pelindung kaki, tetapi juga sebagai bagian dari identitas visual serta
penunjang kepercayaan diri seseorang. Berbagai kategori sepatu, mulai dari sepatu kasual,
formal, olahraga, hingga sneakers, mengalami peningkatan permintaan, khususnya jenis
sneakers yang memiliki karakteristik kenyamanan, desain menarik, fleksibilitas penggunaan,
serta keterkaitan dengan gaya hidup generasi muda (Christian 2022). Temuan Putra and
Komariah (2022) menunjukkan bahwa kenyamanan (81,7%) dan desain (68,4%) merupakan
alasan utama konsumen dalam memilih sneakers, sementara faktor harga dan promosi juga
terbukti mempengaruhi minat beli. Fenomena ini menandakan bahwa konsumsi produk fashion
tidak lagi bersifat utilitarian semata, melainkan juga sarat dengan pencarian identitas social
(Vhonita and Purnama 2023).

Salah satu merek lokal yang berhasil memanfaatkan momentum tersebut adalah Compass,
merek sneakers vulcanized asal Bandung yang berdiri sejak tahun 1998. Transformasi Compass
dari bisnis keluarga menjadi ikon local pride tidak terlepas dari konsistensi dalam inovasi
desain serta penerapan strategi pemasaran yang relevan dengan preferensi pasar (Christian
2022). Popularitas Compass didorong oleh tren fashion anak muda yang mengedepankan nilai
identitas, eksklusivitas, serta kedekatan emosional dengan merek. Konsep /imited edition atau
limited drops yang diterapkan Compass turut meningkatkan nilai simbolik produk, sejalan
dengan budaya sneakerhead global namun tetap mengusung narasi lokal (Cakra and Setiawan
2021). Pada tahun 2023, Compass tercatat sebagai salah satu merek sneakers lokal yang paling
diminati di Indonesia dan mampu bersaing dengan berbagai merek ternama lainnya.

Fenomena tingginya penggunaan sepatu merek Compass di kalangan mahasiswa
Universitas Muhammadiyah Purwokerto menunjukkan adanya preferensi konsumen terhadap
produk lokal dengan identitas merek yang kuat, di mana brand image dan brand awareness
terbukti berpengaruh terhadap minat beli produk sepatu lokal seperti Compass di kalangan
mahasiswa (Sasongko et al. 2025). Kondisi tersebut mengindikasikan bahwa keputusan
pembelian mahasiswa kemungkinan tidak hanya didasarkan pada aspek fungsional produk,
tetapi juga dipengaruhi oleh berbagai strategi komunikasi pemasaran dan interaksi merek
dengan konsumen, termasuk peran social media marketing yang signifikan dalam
meningkatkan minat beli produk lokal (Christian 2022). Namun demikian, sejauh mana faktor-
faktor tersebut secara bersama-sama berkontribusi terhadap keputusan pembelian sepatu
compasss di kalangan mahasiswa Universitas Muhammadiyah Purwokerto masih memerlukan
pengujian empiris lebih lanjut dengan pendekatan penelitian kuantitatif yang memadai
(Sasongko et al. 2025).

Dalam persaingan pasar yang semakin kompetitif, perusahaan perlu memahami faktor-
faktor yang mempengaruhi proses keputusan pembelian konsumen. Keputusan pembelian
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merupakan tahapan ketika konsumen mengidentifikasi kebutuhan mencari informasi,
mengevaluasi alternatif, hingga menentukan pilihan akhir (Marcelo, Maliwat, and Salacata
2024). Oleh karena itu, produsen perlu memahami berbagai variabel yang mempengaruhi
perilaku konsumen termasuk di dalamnya brand ambassador, brand image, dan electronic
word of mouth (e-WOM).

Brand ambassador menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi persepsi dan preferensi
konsumen, khususnya di kalangan anak muda yang cenderung mengikuti figur idola. Brand
ambassador dinilai mampu meningkatkan ketertarikan konsumen melalui representasi citra dan
pesan yang disampaikan kepada publik (Christian 2022). Penelitian terdahulu banyak
menunjukkan bahwa brand ambassador memiliki pengaruh positif terhadap keputusa
pembelian (Christian 2022; Kolinug, Mananeke, and Tampenawas 2022). Namun penelitian
yang dilakukan oleh (Fazirah and Susanti 2022) menemukan hasil yang berbeda yaitu adanya
pengaruh negatif terhadap keputusan pembelian sehingga keberadaan brand ambassador justru
tidak meningkatkan keputusan pembelian Inkonsistensi temuan ini menunjukkan adanya celah
penelitian yang masih perlu dikaji lebih lanjut.

Selain itu, brand image juga berperan penting dalam membentuk persepsi konsumen
terhadap suatu merek. Citra merek yang kuat mampu meningkatkan kepercayaan, preferensi,
serta kecenderungan konsumen untuk memilih produk dari merek tersebut (Fadillah and
Triatmanto 2025). Sejumlah penelitian membuktikan adanya pengaruh positif dan signifikan
brand image terhadap keputusan pembelian (Ambar and Firti 2023; Maharani and Achmad
2021) . Namun demikian terdapat pula penelitian yang menunjukkan bahwa brand image tidak
memiliki pengaruh signifikan sehingga tidak menjadi faktor utama dalam pertimbangan
konsumen (Aruna, Hariasih, and Pebrianggara 2024). Perbedaan hasil penelitian tersebut
menunjukkan adanya variasi temuan yang masih perlu dikaji lebih lanjut.

Di era digital, peran Electronic Word of Mouth (e-WOM) semakin penting dalam
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. e-WOM menyediakan informasi yang lebih
cepat, efisien, dan dianggap lebih kredibael karena bersumber dari pengalaman langsung
pengguna (Cahyani and Mubarok 2024). Interaki e-WOM yang luas dan terpercaya
berkontribusi terhadap peningkatan minat beli konsumen (Dewi et al., 2023). Sebagian besar
penelitian menunjukkan bahwa e-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian (Firmansyah 2023; Nst 2023; Slamet and Albab 2023). Namun demikian,
beberapa penelitian menemukan hasil yang berbeda, yaitu e-WOM tidak berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Dewi et al., 2023). Perbedaan temuan tersebut
mengindikasikan perlunya penelitian lanjutan dengan konteks dan objek yang berbeda.

Berdasarkan uraian tersebut, terdapat kesenjangan empiris terkait pengaruh brand
ambassador, brand image, dan electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian,
khususnya pada produk sepatu lokal seperti Compass. Selain itu, penelitian-penelitian
sebelumnya masih terbatas pada wilayah dan periode tertentu, sehingga belum sepenuhnya
merepresentasikan dinamika perilaku konsumen saat ini. Oleh karena itu, penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand ambassador (X1), brand image (X2), dan
electronic word of mouth (X3) terhadap Keputusan Pembelian sepatu compasss (Y), dengan
fokus pada perbedaan lokasi penelitian karakteristik responden serta periode penelitian
dibandingkan dengan penelitian-penelitian sebelumnya.

Teori perilaku konsumen merupakan bagaimana individu, kelompok, atau organisasi
dalam menentukan pilihan. Pembeli memanfaatkan, dan membuang barang, jasa, ide atau
pengalaman yang membantu untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka (Keller 2013).
Teori perilaku konsumen di pengaruhi oleh dua proses utama yaitu proses kognitif dan afektif
yang saling berkaitan dalam menafsirkan stimulus dan menentukan respon konsumen. Teori ini
digunakan sebagai landasan konseptual utama, yang menjelaskan bahwa proses keputusan
pembelian konsumen tidak hanya didasarkan pada evaluasi rasional (kognitif) tetapi juga
dipengaruhi oleh reaksi emosional (afektif) terhadap merek dan informasi pemasaran (Sari et
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al. 2023). Proses kognitif merupakan aktivitas mental seperti memberi perhatian pada
informasi, memahami, dan menafsirkan stimulus, mengingat pengalaman sebelumnya, menilai
alternatif, hingga membentuk keputusan pembelian. Sementara itu proses afektif merupakan
perasaan yang muncul sebagai respon terhadap stimulus, yang dapat berupa ketertarikan,
kesenangan, atau ketidaknyamanan (Keller 2013).

Brand ambassador merupakan strategi pemasaran yang menggunakan figur publik atau
individu yang memiliki daya tarik, kredibilitas, dan popularitas untuk merepresentasikan serta
menyampaikan pesan merek kepada konsumen (Fazirah and Susanti 2022). Dalam pendekatan
kognitif, brand ambassador berperan sebagai sumber informasi yang mempengaruhi cara
konsumen memahami dan menilai suatu produk. Sementara itu, dalam pendekatan afektif,
kehadiran brand ambassador mampu menimbulkan perasaan suka, kagum, dan kepercayaan
yang mendorong keterikatan emosional konsumen terhadap merek. Penelitian terdahulu
menunjukkan hasil yang konsisten mengenai peran brand ambassador dalam meningkatkan
keputusan pembelian seperti penelitian yang dilakukan oleh Apriliani (2023) yang menyatakan
bahwa brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
produk fashion serta diperkuat oleh penelitian Cahyani and Mubarok (2024) yang menemukan
bahwa brand ambassador memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian.

H1: Brand ambassador berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian

Brand image merupakan persepsi dan gambaran yang terbentuk dalam benak konsumen
terhadap suatu merek berdasarkan pengalaman, informasi, serta kesan yang diterima
sebelumnya. Dalam pendekatan kognitif, brand image berperan sebagai dasar penilaian
konsumen dalam memahami kualitas, keunggulan, dan reputasi suatu produk. Sementara itu,
dalam pendekatan afektif, brand image yang positif mampu menimbulkan perasaan percaya,
suka, dan nyaman terhadap merek, yang selanjutnya mendorong keterikatan emosional
konsumen. Penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang konsisten mengenai peran brand
image dalam meningkatkan keputusan pembelian, seperti penelitian yang dilakukan oleh
Cahyani and Mubarok (2024) yang menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik, serta diperkuat oleh penelitian
Fazirah and Susanti (2022) yang menemukan bahwa brand image memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

H2: Brand image berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian

Electronic word of mouth (e-WOM) merupakan bentuk komunikasi antar konsumen
yang memuat ulasan komentar dan pengalaman terkait produk atau jasa yang disampaikan
melalui media digital. Dalam pendekatan kognitif, e-WOM berperan sebagai sumber informasi
yang membantu konsumen memahami kualitas, keunggulan, serta risiko suatu produk.
Sementara itu, dalam pendekatan afektif, e-WOM mampu menimbulkan perasaan yakin,
tertarik, maupun percaya terhadap suatu merek melalui pengalaman positif yang dibagikan oleh
konsumen lain sehingga mendorong keterikatan emosional dan minat beli. Penelitian terdahu
menunjukkan hasil yang konsisten mengenai peran e-WOM dalam meningkatkan keputusan
pembelian seperti penelitian yang dilakukan oleh Arsyalan et al. (2019) yang menyatakan
bahwa e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk
online, serta diperkuat oleh penelitian Fitria and Renny (2022); Rahmadani and Febriansah
(2024) yang menemukan bahwa e-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.

H3: Electronic word of mouth (EWOM) berpengaruh positif terhadap Keputusan
Pembelian

Penelitian ini merupakan penelitian replikasi dari penelitian sebelumnya oleh Putri
Regita Cahyani dan Dadan Abdul Aziz Mubarok Cahyani and Mubarok (2024) yang
menyatakan bahwa brand image, brand ambassador, dan E-WOM berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi teoretis, empiris, dan
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praktis. Secara teoretis, penelitian ini memperkuat kajian perilaku konsumen dengan
menegaskan peran brand image sebagai faktor utama dalam memengaruhi keputusan
pembelian produk fashion lokal di tengah perbedaan temuan penelitian sebelumnya. Secara
empiris, penelitian ini memperluas konteks kajian dengan menyajikan bukti pada mahasiswa
perguruan tinggi swasta non-metropolitan yang masih relatif terbatas diteliti. Secara praktis,
hasil penelitian ini diharapkan menjadi dasar pertimbangan bagi Compass dan merek sepatu
lokal sejenis dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif melalui pengelolaan brand
image, brand ambassador, dan E-WOM guna meningkatkan daya saing merek. Penelitian ini
bertujuan untuk mengeksplorasi sejauh mana faktor-faktor tersebut mempengaruhi keputusan
pembelian pada mahasiswa perguruan tinggi swasta non-metropolitan.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan pengumpulan data primer
melalui kuesioner yang disebarkan secara daring menggunakan Google Form. Populasi
penelitian adalah mahsiswa Universitas Muhammadiyah Purwokerto pada tahun akademik
2025/2026 yang berjumlah 21.674 mahasiswa yang tersebar di berbagai fakultas. Penelitian
bersifat cross-sectional, dengan pengambilan data dilakukan pada satu waktu tertentu. Sampel
ditentukan dengan metode purposive sampling, dengan kriteria responden berupa mahasiswa
yang pernah membeli atau menggunakan produk dari brand sepatu compass. Untuk menghitung
jumlah sampel minimum, digunakan rumus Slovin yang menghasilkan 100 responden dengan
kriteria telah menggunakan atau membeli produk dari brand Compass Untuk meminimalkan
potensi Common Method Bias (CMB), indikator disusun secara variatif dan dievaluasi melalui
pengujian model pengukuran. Analisis data menggunakan program SmartPLS 4.0 untuk

menguji seluruh indikator pada masing-masing variabel penelitian.
Tabel 1. Indikator dan Pernyataan

Variabel Indikator Pernyataan
Brand Ambassador 1. Attaction (daya tarik) 1. Brand ambassador produk ini dokenal luas
2. Credibility (kredibilitas) oleh masyarakat
3. Power (kekuatan) 2. Saya percaya pada rekomendasi produk yang
4. Visibility (kepopuleran) disampaikan oleh  brand ambassador
(Nancy et al, 2020) tersebut

3. Penampilan dan  kepribadian  brand
ambassador ~membuat produk terlihat
menarik

4. Brand ambassador berpengaruh terhadap
keputusan saya dalam membeli produk

Brand Image 1. Brand awareness I. Saya mudah mengenali dan mengingat
2. Perceived quality merek produk ini dibandingkan merek lain
3. Brand associations 2. Saya menilai produk ini memiliki kualitas
4. Brand differentiation yang baik dan dapat diandalkan
5. Brand favorability 3. Saya memiliki kesan positif terhadap merek
(Keller 2013) ini karena citra yang ditampilkan sesuai
dengan harapan saya.

4. Produk ini memiliki ciri khas atau keunikan
yang membedakannya dari produk sejenis
lainnya

5. Produk ini dapat diandalkan dalam
penggunaannya.

E-WOM 1. Intensity 1. Saya sering membaca atau melihat ulasan
2. Content mengenai produk ini di media sosial.
3. Valance of opinion 2. Ulasan yang saya temukan tentang produk
4. Recommendation ini memberikan informasi yang jelas dan
(Goyette et al. 2010) bermanfaat

3. Sebagian besar ulasan atau komentar yang
saya baca tentang produk ini bersifat positif.
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4. Saya sering melihat pengguna lain
merekomendasikan produk ini di media

sosial.
Keputusan Pembelian 1. Keterapan dalam memilih 1. Saya merasa telah memilih produk ini
produk dengan tepat sesuai kebutuhan saya
2. Kebiasaan membeli 2. Saya sering membeli produk ini
3. Pemberian rekomendasi dibandingkan merek lain yang sejenis
kepada orang lain 3. Saya bersedia merekomendasikan produk ini
4. Kepuasaan setelah kepada teman atau keluarga saya.
pembelian 4. Saya merasa puas dengan kualitas dan
(Keller 2013) manfaat produk yang telah saya beli

Sumber: Data Riset

HASIL DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Responden

Responden dalam penelitian ini merupakan mahasiswa aktif Universitas
Muhammadiyah Purwokerto. Karakteristik responden diklasifikasikan berdasarkan jenis
kelamin, Fakultas dan jenis sepatu yang pernah digunakan atau membeli. Pengelompokan
tersebut dilakukan untuk memperoleh gambaran umum mengenai profil responden serta

memastikan keberagaman karakteristik yang relevan dengan tujuan penelitian.
Tabel 2. Deskripsi Responden

NO Fakultas Frekuensi Presentase %
1. Keguruan Dan Ilmu Pendidikan 56 56%
Ekonomi Dan Bisnis 21 21%
Teknik Dan Sains 3 3%
Pertanian Dan Perikanan 2 2%
Agama Islam - 0%
Psikologi 8 8%
Farmasi 1 1%
[lmu Budaya Dan Komunikasi 3 3%
Hukum 4 4%
Kedokteran - 0%
[lmu Kesehatan 2 2%
Jumlah 100 100%
2. Jenis Kelamin
Laki-Laki 37 37%
Perempuaan 63 63%
Jumlah 100 100%
3. Jenis Sepatu yang pernah digunakan atau membeli
Retrograde 43 43%
Sepatu compass 39 39%
Model lain 18 18%
Jumlah 100 100%

Sumber: Data riset

Berdasarkan karakteristik jenis kelamin, responden dalam penelitian ini didominasi oleh
perempuan sebanyak 63 orang, sedangkan responden laki-laki berjumlah 37 orang. Hal ini
menunjukkan bahwa mayoritas responden yang terlibat dalam penelitian ini adalah perempuan,
sehingga dapat memberikan gambaran karakteristik responden yang relevan dengan tujuan
penelitian. Serta berdasarkan hasil jenis dan model sepatu merek Compass. Model sepatu yang
paling banyak digunakan adalah seri Retrograde, dengan jumlah 43 responden (43%), diikuti
oleh kategori sepatu Compass secara umum sebanyak 39 responden (39%). Selain itu, sebagian
kecil responden menggunakan model lain seperti Gazelle, Gazelle High, Gazelle Low Ice, serta
Compass Slip On, masing-masing dengan 18 responden (18%). Variasi penggunaan model
sepatu tersebut menunjukkan adanya keberagaman preferensi responden terhadap desain dan
karakter produk sepatu Compass.
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Convergent Validity

Convergent Validity dilakukan dengan melihat titem reliability (indikator validitas)
yang ditunjukan oleh nilai loading factor. Loading factor adalah angka yang menunjukan
korelai skor suatu item pertanyaan dengan skor konstrak indikator yang mengukur konstruk
tersebut. Nilai loading factor lebih besar 0,7 dikatakan valid, amun menurut Hair and Alamer
(2022) untuk pemeriksan awal dari matriks loading factor adalah kurang lebih 0,3
dipertimbangkan telah memenuhi level minimal dan untuk loadin factor kurang lebih 0,4
dianggap lebih baik dan untuk loading factor lebih besar 0,5 secara umum dianggap signifikan.
Dalam penelitian ini batas loading factor yang digunakan sebesar 0,7. Setelah dilakukan
pengolahan data dengan menggunakan SmartPLS 4.0.0 hasil loading factor dapat ditunjukkan
seperti pada di bawah ini:
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Sumber: Hasil riset
Gambar 1. Nilai loading faktor seluruh item penelitian

Tabel 3. Nilai Loading Faktor

Electronic

Ambassador image  Wordof  peliily  Keterangan
Mouth

BA1 0,839 Valid
BA2 0,767 Valid
BA3 0,856 Valid
BA4 0,847 Valid
BI1 0,834 Valid
BI2 0,886 Valid
BI3 0,888 Valid
BI4 0,898 Valid
BIS 0,803 Valid
EWOM1 0,864 Valid
EWOM2 0,900 Valid
EWOM3 0,833 Valid
EWOM4 0,788 Valid
KP1 0,823 Valid
KP2 0,794 Valid
KP3 0,777 Valid
KP4 0,899 Valid

Sumber: Data Riset
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Darihasil pengolahan data dengan SmartPLS yang ditunjukan pada tabel di atas, bahwa
keseluruhan indikator pada masing-masing variabel dalam penelitian ini memiliki nilai loading
factaor lebih dari 0,70. Indikator variabel yang memiliki nilai /oading factor lebih tinggi dan
0,70 telah memiliki tingkat validitas yang tinggi, sehingga telah memenuhi convergent validity.
Dalam model di atas menunjukkan mayoritas variabel memiliki nilai convergent validity yang
tinggi.

Composite Reliability dan AVE

Outer model selain diukur dengan menilai convergent validity dandiscriminant validity
juga dapat dilakukan dengan melihat reliabilitas konstrak atau variabel laten yang diukur
dengan nilai composite reliability. Konstrak dinyatakan reliabel jika composite reliability
mempunyai nilai >0.7 dan nilaiAVE >0,5, maka konstrak dinyatakan reliabel (Hair and Alamer
2022). Hasil output SmartPLS untuk nilai composite reliability dapat ditunjukan pada tabel di

bawabh ini:
Tabel 4. Nilai Composite Reliability dan AVE

Cronbach's C01.np(.)s.1te Cor'np(.)s.lte Average variance
alpha reliability reliability extracted (AVE)
(rho_a) (rho_c)
Brand Ambassador 0,848 0,863 0,897 0,686
Brand image 0,914 0,928 0,936 0,744
E-WOM 0,868 0,878 0,910 0,718
Keputusan Pembelian 0,842 0,846 0,894 0,680

Sumber: Data Riset

Berdasarkan tabel di atas mayoritas konstrak menunjukkan nilai AVE, Cronbach Alpha,
rho_A dan Composite Reliability telah menunjukkan hasil yang saling melengkapi. Dapat
dilihat pada tabel di atas bahwa mayoritas variabel memiliki nilai AVE telah >0,5 dan nilai
Composite Reliability yaitu >0,7 (Hair and Alamer 2022). Nilai tersebut sudah memenuhi
persyaratan sesuai dengan batas nilai minimum CR yang ditentukan yaitu 0,70. Pada tabel di
atas dapat dilihat bahwa semua variabel memiliki nilai CR>0,7 maka variabel dikatakan telah
sudah cukup reliabel. Dengan ini dapat disimpulkan bahwa data sebaiknya cukup baik
digunakan pada analisis lebih lanjut.

Fornel-Larcker Criterion

Berdarsakan hasil uji fornell-larcker criterion bahwa nilai s-quare root AVE pada
masing-masing variabel memiliki nilai yang lebih besar dibandingkan nilai terhadap konstruk
lainnya (Hair and Alamer 2022). Dengan ini dapat dikatakan bahwa persyaratan nilai

discriminant validity sudah terpenuhi dandapat diterima.
Tabel S. Fornel-Larcker Criterion

Brand Electronic Keputusan
Brand image Word of .
Ambassador Pembelian
Mouth
Brand
Ambassador 0,828
Brand image 0,661 0,863
E-WOM 0,536 0,622 0,847
Keputusan
Pembelian 0,632 0,703 0,611 0,825
Sumber: Data Riset
Nilai R?2 model

Setelah pengujian outer model yang telah memenuhi, berikutnya dilakukan pengujian
inner model (model struktural). Inner model dapat dievaluasi dengan melihat R-squarre
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(reliabilitas indikator) untuk konstrak dependen dan nilai t-statistik dari pengujian koefisien
jalur (path coefficient). Semakin tinggi nilani R-squarre berarmti semakin baik model prediksi
dari model penelitian yang diajurkan.

Tabel 6. Nilai R-Square model
R-square

R-square

Keputusan
0,576 0,563
Sumber: Data Riset

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat bahwa 4 variabel (Brand armbassador, Brand
Image, Electronic Word of Mouth dan Keputusan Pembelian) berpengaruh terhadap 56,3%
variasi nilai keputusan pembelian, sedangkan sisa faktor lain diluar model berkontribusi
terhadap 43,7% varian nilai keputusan pembelian.

Uji Hipotesis

Hasil pengujian menunjukkan bahwa brand ambassador berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian dengan koefisien sebesar 0,246, nilai t-statistik 2,104, dan nilai
p sebesar 0,035, dengan demikian hipotesis penelitian diterima. Brand image berpengaruh
positif dan merupakan variabel paling dominan terhadap keputusan pembelian dengan koefisien
0,396 nilai t-statistik 3,252, dan nilai p sebesar 0,001. Dengan demikian hipotesis diterima.
Hasil menunjukan bahwa e-WOM berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
dengan koefisien 0,233, nilai t-statistik 2,126, dan nilai p sebesar 0,034. Dengan demikian,
hipotesis diterima Electronic Word of Mouth (e-WOM) juga terbukti berperan dalam

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Tabel 7. Pengujian pengaruh langsung (direct effect)

Variabel Original T statiscs P Keterangan
Sample (O) (O/STDEV) Values

BA -> KP 0,246 2,104 0,035  DITERIMA
BI -> KP 0,396 3,252 0,001  DITERIMA
EWOM-> KP 0,233 2,126 0,034  DITERIMA

Sumber: Data Riset

Pembahasan

Temuan ini menunjukkan bahwa keberadaan brand ambassador mampu mempengaruhi
keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa informasi, citra, serta pesan yang
disampaikan oleh brand ambassador membantu konsumen membentuk persepsi terhadap
kualitas dan keunggulan produk (Luh et al. 2025). Selain itu, kampanye “local pride” berperan
penting dalam membentuk dan meningkatkan brand sneaker local, hal ini menunjukkan bahwa
identitas merek lokal memiliki pengaruh besar terhadap konsumen dibanding sekadar dukungan
figur public (Suseno and Hidayat 2021). Temuan ini sejalan dengan teori perilaku konsumen
yang menyatakan bahwa keputusan pembelian terbentuk melalui proses evaluasi kognitif dan
afektif terhadap stimulus pemasaran, di mana brand ambassador berperan sebagai sumber
informasi dan citra yang membentuk persepsi kualitas produk, sementara kampanye /local pride
memperkuat makna simbolik dan identitas merek lokal yang pada produk sneaker justru lebih
dominan memengaruhi keputusan pembelian dibandingkan sekadar dukungan figur publik.
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Apriliani (2023); Cahyani and Mubarok (2024);
Purwati and Cahyanti (2022) yang menyatakan bahwa brand ambassador mampu
mempengaruhi keputusan pembelian.
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Hasil ini menunjukkan bahwa brand image memiliki peran penting dalam membentuk
keputusan pembelian konsumen. Citra merek yang positif membuat konsumen lebih mudah
mengenali produk, memahami kualitas yang ditawarkan, serta menumbuhkan keyakinan bahwa
merek tersebut dapat memenuhi kebutuhan mereka (Hadita et al., 2025). Selain itu, kesan baik
yang melekat pada merek juga menimbulkan rasa percaya dan kenyamanan, sehingga
konsumen cenderung memilih produk tersebut dibandingkan merek lain. Kondisi ini
menunjukkan bahwa semakin kuat citra suatu merek semakin besar pula kemungkinan
konsumen untuk melakukan pembelian (Yulianto et al., 2025). Pernyataan tersebut sejalan
dengan teori perilaku konsumen yang menjelaskan bahwa citra merek berperan sebagai
representasi kognitif dalam benak konsumen yang membantu proses pengenalan, evaluasi, dan
pembentukan sikap terhadap suatu produk, di mana citra merek yang positif mempermudah
konsumen memahami kualitas yang ditawarkan, menumbuhkan rasa percaya dan kenyamanan
secara afektif, serta mendorong preferensi merek, sehingga semakin kuat citra suatu merek,
semakin besar pula kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian. Hasil penelitian ini
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Kolinug et al. 2022; Lukitaningsih Ambar and
Lestari Firti 2023; Maharani and Achmad 2021).

Electronic Word of Mouth (e-WOM) juga terbukti berperan dalam mempengaruhi
keputusan pembelian. Informasi yang diperoleh melalui ulasan, komentar, dan pengalaman
pengguna lain di media sosial atau platform digital membantu konsumen dalam memahami
kualitas produk sebelum melakukan pembelian (Saehu et al. 2025). Selain itu, rekomendasi dari
pengguna lain sering kali dianggap lebih jujur dan dapat dipercaya, sehingga mampu
menumbuhkan rasa yakin serta dorongan emosional untuk memilih produk tersebut. Hal ini
menunjukkan bahwa e-WOM memiliki peran pendukung untuk membentuk keyakinan
konsumen dalam mendorong keputusan pembelian (Rahmatullah, Siwiyanti, and Sudarma
2025). Hal ini sejalan dengan teori perilaku konsumen yang menjelaskan bahwa konsumen
melakukan pencarian dan evaluasi informasi sebelum pembelian, di mana e-WOM berfungsi
sebagai sumber stimulus sosial yang memengaruhi proses kognitif dan afektif konsumen
melalui informasi yang dianggap lebih kredibel, sehingga membentuk persepsi kualitas,
menumbuhkan kepercayaan, dan mendorong keputusan pembelian. Hasil penelitian ini sejalan
dengan penelitian (Dewi et al. 2023; Arsyalan et al. 2019; Fina et al. 2023).

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa variabel
Brand Ambassador, Brand Image, dan Electronic Word of Mouth (e-WOM), baik secara
simultan maupun parsial, memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian sepatu Compass. Temuan ini menunjukkan bahwa keberadaan figur yang mewakili
merek, citra merek yang kuat, serta informasi dan ulasan yang diperoleh konsumen melalui
media digital memiliki peran penting dalam membentuk keyakinan dan mendorong keputusan
pembelian. Dengan demikian, seluruh hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini dapat
diterima.

Adapun keterbatasan dalam penelitian ini terletak pada proses pengumpulan data, di
mana penyebaran kuesioner belum merata sehingga karakteristik responden yang diperoleh
masih terbatas. Kondisi tersebut menyebabkan hasil penelitian belum sepenuhnya
mencerminkan perilaku konsumen secara menyeluruh. Secara teoretis, temuan penelitian ini
memberikan implikasi bahwa penguatan branding lokal tidak hanya berfungsi sebagai identitas
produk, tetapi juga berperan dalam membentuk persepsi, sikap, dan preferensi konsumen dalam
proses pengambilan keputusan. Hal ini memperkaya kajian perilaku konsumen dengan
menegaskan bahwa merek lokal dapat menjadi stimulus psikologis yang memengaruhi evaluasi
konsumen terhadap nilai produk, khususnya dalam konteks persaingan di platform digital. Oleh
karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan responden serta
mengekspor faktor-faktor tambahan lainnya seperti brand trust yang sudah terbukti mampu
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mempengaruhi terhadap keputusan pembelian (Afisa and Muhajirin 2024; Lestari and
Wismantoro 2024; Pramesti Dita Zulia and I Nyoman Sujana 2023), dan percieved value yang
juga terbukti mampu mempengaruhi keputusan pembelian (Dawam and Shihab 2021; Lutfi and
Baehaqi 2022; Zaufariyanto 2023).
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