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Pengaruh Brand Ambassador dan brand trust sebagai Faktor Penentu

Keputusan Pembelian Produk Nike di Kalangan Konsumen Milenial dan Gen

Z Di JaBoDeTaBek SKRIPSI Agung Wirakusuma 2021021036 PROGRAM STUDI
MANAJEMEN FAKULTAS HUMANIORA DAN BISNIS UNIVERSITAS PEMBANGUNAN JAYA
TANGERANG SELATAN 2025 BAB | PENDAHULUAN 1.1 Latar Belakang Di tengah
pesatnya perkembangan era digital, pendekatan pemasaran yang mengandalkan
peran brand ambassador serta kepercayaan terhadap merek (brand trust)
semakin menjadi faktor krusial dalam memengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Generasi Milenial dan Gen Z di Indonesia, sebagai dua

kelompok demografi dengan daya beli yang signifikan, memiliki pola

konsumsi yang berbeda dibandingkan generasi sebelumnya. Berdasarkan studi
komprehensif yang dilakukan oleh melalui Digital Report Indonesia, 72%

Persepsi terhadap merek yang asli, relevan, dan memiliki nilai-nilai

yang sesuai dengan keyakinan pribadi cenderung memengaruhi keputusan
pembelian generasi milenial dan Gen Z Indonesia. dalam bukunya

Marketing Management juga menekankan bahwa strategi pemasaran perusahaan
tidak lagi hanya berfokus pada kualitas produk, tetapi juga pada

pendekatan emosional dan citra merek yang mampu menjangkau konsumen
secara personal. konsumen muda Indonesia menjadikan nilai-nilai yang
dipresentasikan oleh brand ambassador sebagai salah satu faktor penentu

dalam keputusan pembelian mereka. Peran brand ambassador sangat strategis
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dalam membangun hubungan emosional antara konsumen dan merek. Brand
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ambassador yang berasal dari kalangan publik figur atau atlet ternama

dianggap mampu merepresentasikan identitas merek serta membangun
kepercayaan di mata konsumen. Hal ini diperkuat oleh penelitian oleh

yang menunjukkan bahwa penggunaan influencer atau brand 1 Kemp, (2023)
Kotler & Keller, (2021) Lou & and Yuan, (2019) ambassador memiliki

dampak signifikan terhadap niat beli konsumen melalui peningkatan

kredibilitas dan daya tarik merek. Nike merupakan salah satu perusahaan

yang berhasil memaksimalkan strategi ini melalui kolaborasi dengan atlet

global seperti LeBron James dan Serena Williams. brand ambassador

menjadi krusial dalam menjembatani komunikasi antara merek dan konsumen.
Brand ambassador yang kredibel dan relevan dapat meningkatkan daya

tarik merek dan membangun kepercayaan konsumen. Penelitian oleh menunjukkan
bahwa brand ambassador dan pemasaran melalui media sosial memiliki
pengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen Gen Z di Jakarta . Nike, sebagai
salah satu pemimpin industri pakaian olahraga, secara konsisten

memanfaatkan strategi ini dengan menggandeng tokoh-tokoh berpengaruh yang
resonan dengan nilai-nilai yang dipegang oleh generasi muda. Berdasarkan

data di atas. Nike tercatat sebagai merek sneakers dengan penjualan

global tertinggi, mencapai 29,1 miliar dolar AS pada tahun 2022, jauh
mengungguli Adidas di posisi kedua dengan 13,1 miliar dolar AS. Data

tersebut mencerminkan efektivitas strategi Nike dalam memposisikan merek
melalui pendekatan figur publik dan komunikasi yang konsisten. Bahkan,
menurut laporan terbaru dari, Nike berhasil menjadi merek pakaian

dengan nilai merek tertinggi di dunia, yaitu sebesar 74,89 miliar

dolar AS. Ini menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya mengenal Nike,

tetapi juga mempercayainya secara konsisten. Tak hanya unggul dalam
penjualan, Nike juga menjadi produk pakaian dengan nilai merek terbesar

di dunia tahun 2023 dengan brand value mencapai 74,89 miliar dolar

AS, jauh di atas kompetitornya seperti Shein dan Zara . 2

Pravinindya Zayyan Arundati, (2023) (Databoks, 2023a) Databoks, (2023b)
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terbangun kuat, dan hal tersebut tidak lepas dari konsistensi merek

dalam menjaga kualitas produk serta menyampaikan pesan-pesan sosial dan
nilai-nilai yang sejalan dengan generasi muda. Tidak hanya secara

global, dominasi Nike juga terlihat di pasar Indonesia. Berdasarkan

survei yang dipublikasikan oleh Nike menjadi merek sneakers paling

disukai kedua oleh masyarakat Indonesia dengan persentase preferensi
sebesar 61,9%, hanya sedikit di bawah Adidas. Hal ini menandakan

bahwa pendekatan global Nike dapat diterjemahkan secara efektif ke

dalam pasar lokal. Popularitas ini tidak lepas dari kemampuannya dalam
membaca kebutuhan pasar lokal, serta adaptasi kampanye merek melalui
selebritas dan influencer yang relevan dengan konsumen muda Indonesia.
Generasi Milenial dan Gen Z yang menjadi sasaran utama pemasaran

Nike merupakan generasi yang tidak hanya membeli produk karena
kebutuhan fungsional, tetapi juga mempertimbangkan nilai-nilai sosial,
keberlanjutan, dan keaslian merek Dalam konteks ini, Kepercayaan terhadap
suatu merek (brand trust) merupakan komponen utama yang dapat
memengaruhi perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Tingkat
kepercayaan konsumen terhadap merek ditentukan oleh berbagai faktor,
seperti pengalaman penggunaan sebelumnya serta persepsi terhadap kualitas

produk yang ditawarkan ", serta bagaimana merek tersebut dikelola dan
dipasarkan . Selain faktor brand trust, perilaku konsumsi Generasi
Milenial dan Generasi Z juga dipengaruhi oleh tren sosial dan

lingkungan. Mereka lebih cenderung memilih merek yang tidak hanya
menawarkan produk berkualitas tinggi tetapi juga menunjukkan tanggung
jawab sosial dan keberlanjutan lingkungan 3 Databoks, (2023b) Edelman,
(2022) DelgadoBallester & Luis MunueraAleman, (2021) (Kotler & Keller,
2021) Nike sendiri telah menerapkan berbagai inisiatif keberlanjutan,
seperti penggunaan bahan daur ulang dalam produknya serta kampanye
sosial yang mendukung keberagaman dan inklusivitas. Hal ini sejalan

dengan preferensi konsumen muda yang semakin sadar akan pentingnya
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kepercayaan terhadap merek (brand trust) menjadi faktor penentu dalam
keputusan pembelian konsumen muda. Laporan mengungkap bahwa 79% Gen Z
menganggap kepercayaan terhadap merek sebagai aspek yang lebih penting
dibandingkan generasi lainnya . Kepercayaan ini dibangun melalui
konsistensi merek dalam menyampaikan nilai- nilai yang sejalan dengan
konsumen, transparansi, dan komitmen terhadap isu-isu sosial serta
lingkungan. Nike pun merespons kebutuhan ini melalui berbagai inisiatif
sosial dan keberlanjutan. Kampanye “Move to Zero” menjadi contoh konkre
t komitmen perusahaan terhadap lingkungan, yang menargetkan netralitas
karbon dan pengurangan limbah secara signifikan. Laporan menunjukkan
bahwa lebih dari 96% energi yang digunakan di fasilitas global Nike

sudah berasal dari energi terbarukan. Dalam era persaingan industri

fashion dan olahraga yang semakin ketat, strategi pemasaran melalui

brand ambassador dan brand trust menjadi semakin krusial. Terlebih

lagi, menurut penelitian konsumen Milenial dan Gen Z diIndonesia

menyumbang lebih dari 60% dari total belanja fashion, dengan

pertumbuhan tahunan mencapai 15% selama periode 2020-2023. Konsumen dalam

kelompok ini mulai menaruh perhatian tidak hanya pada kegunaan produk,
tetapijuga pada makna dan citra yang melekat pada brand. 4

Edelman, (2023) (Nike Impact report, 2023) McKinsey & Company, (2023)

Nike, sebagai salah satu merek global terkemuka, telah menerapkan

strategi kolaborasi dengan berbagai brand ambassador lokal di Indonesia,
seperti atlet sepak bola Egy Maulana Vikri dan artis Dian

Sastrowardoyo. Strategi ini sejalan dengan temuan yang menyatakan bahwa
brand ambassador lokal dapat meningkatkan relevansi merek global bagi
konsumen lokal hingga 35%. Aspek keberlanjutan (sustainability) juga
menjadi perhatian utama konsumen muda Indonesia. Berdasarkan survei yang
dilakukan oleh , 65% konsumen Milenial dan 72% konsumen Gen Z di
Indonesia menyatakan bahwa mereka bersedia membayar lebih untuk produk

dari merek yang memiliki komitmen terhadap keberlanjutan lingkungan. Nike
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dari limbah daur ulang, serta kampanye Move to Zer " yang dikomunikasikan
secara aktif oleh brand ambassador mereka. Di pasar sneakers Indonesia

yang kompetitif, data menunjukkan nilai pasar mencapai Rp 15,7 triliun

dengan pertumbuhan tahunan 11,3%. Brand trust menjadi pembeda signifikan,
dengan Nike menduduki posisi kedua pada Brand Trust Index Nielsen

Indonesia (skor 87,3/100) di bawah Adidas (88,5). pergeseran perilaku

konsumen Milenial dan Gen Z dari awareness-consideration-purchase " menjadi "
awareness- evaluation-experience-advocate ", dengan brand ambassador
memengaruhi seluruh tahapan ini. Digital sangat memengaruhi keputusan
pembelian, dengan laporan menunjukkan 76% konsumen muda Indonesia
melakukan pencarian online sebelum membeli produk fashion dan olahraga.
melaporkan interaksi digital dengan brand ambassador meningkatkan brand
engagement (45%) dan brand trust (38%). 5 Keller, (2023) Sustainable

Brands Indonesia, (2023) APRISINDO, (2023) Google Indonesia & Temasek,

(2023) Setiawan, (2022) Euromonitor International mencatat pertumbuhan
pasar sportswear Indonesia 14,3% (2022-2023) dengan proyeksi pertumbuhan
tahunan 12,8% hingga 2027, mendorong Nike dan kompetitor mengandalkan
strategi brand ambassador untuk diferensiasi. Penelitian ini diharapkan
memberikan wawasan berharga tentang pengaruh brand ambassador dan brand
trust terhadap keputusan pembelian konsumen muda Indonesia, mengisi

kesenjangan literatur, dan memberikan implikasi praktis bagi strategi

Juga
semakin menonjol di kalangan konsumen muda Indonesia. Menurut riset 81%

pemasaran. Perilaku konsumsi yang bersifat conscious consumptio

konsumen Milenial dan Gen Z di Indonesia mempertimbangkan kebijakan
sosial dan lingkungan perusahaan sebelum melakukan pembelian produk dari
merek tersebut. Nike merespons tren ini dengan melibatkan brand
ambassador dalam kampanye-kampanye sosial mereka, seperti program
pemberdayaan perempuan melaluiolahraga Madeto Pla " dan inisiatif
kesetaraan gender dalam olahraga. Menurut strategi ini berhasil

meningkatkan brand trust Nike di kalangan konsumen perempuan Indonesia
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kolektivis Indonesia lebih terpengaruh oleh brand ambassador yang otentik

dan memiliki kedekatan budaya. Nike merespons dengan mengintegrasikan
tokoh lokal dalam strategi pemasaran melalui kolaborasi dengan desainer

dan atlet nasional. Menurut pendekatan ini meningkatkan perceived

authenticity merek sebesar 32% dan berkorelasi positif dengan keputusan
pembelian. Selain itu, fenomena digitalisasi retail juga memengaruhi

bagaimana brand ambassador berinteraksi dengan konsumen. 6 PWC Indonesia,
(2023) (Pusat Kajian Pemasaran Universitas Indonesia., 2022) Hofstede

Insights, (2023) (Widyanto dan Aguirre, 2023) Menurut laporan yang

diterbitkan oleh iPrice Group, sekitar 65% transaksi pembelian produk

Nike di Indonesia pada tahun 2022-2023 terjadi melalui platform

digital , baik melalui situs resmi maupun e-commerce . Hal ini

mendorong Nike untuk mengadaptasi strategi brand ambassador mereka

menjadi lebih digital-centric , dengan pemanfaatan social commerce dan

live streaming bersama para brand ambassador. Perspektif psikologis

konsumen juga menarik untuk dianalisis dalam konteks pengaruh brand
ambassador . Berdasarkan studi yang dilakukan oleh konsumen Milenial

dan Gen Z Indonesia memiliki kecenderungan untuk mengidentifikasi diri

mereka dengan brand ambassador yang mereka anggap aspirasional. Fenomena
self-congruity " ini menunjukkan bahwa konsumen cenderung membeli

produk dari merek yang brand ambassador memiliki citra yang sesuai

dengan citra diri ideal mereka. Lebih spesifik lagi, penelitian

tersebut mengungkapkan bahwa 73% responden berusia 18-25 tahun menyatakan
bahwa mereka lebih mungkin membeli produk Nike karena merasa terhubung
dengan nilai-nilai yang direpresentasikan oleh brand ambassador Nike. mAspek
budaya juga memainkan peran penting dalam efektivitas brand ambassador. Menurut
riset brand ambassador lokal Nike seperti atlet Lindswell Kwok dan

Greysia Polii memiliki tingkat resonansi yang lebih tinggi dengan

konsumen Indonesia dibandingkan dengan brand ambassador global. Hal ini

menunjukkan pentingnya pendekatan glocalization " dalam strategi pemasaran
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bahwa brand ambassador lokal meningkatkan persepsi relevansi merek bagi
78% konsumen Indonesia. 7 Digital Retail Transformation Indonesia, (2023)
Fakultas Psikologi Universitas Gadjah Mada, (2023) JAKPAT, (2023) (Halim
dan Julianto, 2023) Dimensi etis dan sosial dari brand ambassador

juga menjadi faktor yang semakin penting. Survey dari mengungkapkan
bahwa 69% konsumen Indonesia berusia 18-30 tahun menyatakan bahwa
mereka berhenti membeli produk dari merek yang brand ambassador -nya
terlibat dalam kontroversi etis atau sosial. Di sisi lain, 74%

konsumen dalam kelompok yang sama menyatakan bahwa mereka mungkin
membeli produk dari merek yang brand ambassador -nya aktif dalam
kegiatan sosial positif. Nike merespons hal ini dengan melibatkan brand
ambassador mereka dalam berbagai inisiatif sosial, seperti program
pendidikan olahraga dan kampanye kesehatan. Fenomena ini turut diperkuat
dengan data mengenai kapitalisasi pasar perusahaan fesyen global. Menurut
laporan terbaru dari Nike termasuk dalam daftar 10 perusahaan fesyen
dengan kapitalisasi pasar terbesar di dunia, yakni mencapai 151,92

miliar dolar AS, mengungguli berbagai merek besar seperti TJX Companies
dan Fast Retailing . Hal ini membuktikan bahwa Nike bukan hanya

kuat dalam aspek pemasaran dan penjualan, tetapi juga dipercaya oleh
pasar secara luas. Daya tarik merek Nike juga tercermin dalam data
pendapatan global pada sektor fesyen olahraga. Pada tahun 2020, Nike
menjadi pemimpin pasar dengan pendapatan mencapai lebih dari 37 miliar
dolar AS, mengungguli Adidas yang memperoleh sekitar 25 miliar dolar

AS Keunggulan ini terus terjaga berkat strategi inovatif perusahaan

dalam menggabungkan kekuatan merek, digitalisasi pemasaran, serta loyalitas
pelanggan yang kuat. Nike merupakan salah satu merek global yang

telah mendominasi pasar olahraga dan gaya hidup selama beberapa dekade.
Bahkan hingga saat ini, Nike masih menempati posisi 8 Kantar

Indonesia., (2023) (Databoks, 2024) Databoks, (2020) teratas dalam

kategori brand olahraga paling bernilai di dunia Keberhasilan ini tidak
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perusahaan, termasuk penggunaan brand ambassador ternama dan upaya
membangun brand trust yang kuat di benak konsumen. Dalam konteks
Indonesia, khususnya di kalangan generasi milenial dan Gen Z, Nike

juga dikenal luas dan menjadi simbol gaya hidup yang modern dan

aktif. Namun, meskipun Nike sering dianggap sebagai brand nomor satu,

belum banyak penelitian yang secara spesifik mengkaji apakah faktor

brand ambassador dan brand trust benar- benar memiliki pengaruh besar
terhadap keputusan pembelian produk Nike di pasar lokal, khususnya di
kalangan konsumen muda di wilayah perkotaan seperti Jabodetabek.

Penelitian sebelumnya lebih banyak berfokus pada aspek brand image,

kualitas produk, atau harga, tanpa mengaitkan langsung peran figur

publik (borand ambassador) dan kepercayaan merek dalam mendorong keputusan
pembelian. Penelitian ini dilakukan untuk menjawab celah yang ada,

yakni dengan menganalisis sejauh mana peran brand ambassador dan
kepercayaan merek memengaruhi keputusan pembelian produk Nike di kalangan
konsumen milenial dan Gen Z di wilayah Jabodetabek. Hasil dari

penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi baik secara

teoritis maupun praktis dalam mengkaji efektivitas strategi pemasaran

yang mengandalkan personal branding dan kepercayaan terhadap merek,
khususnya di sektor fashion dan olahraga. Oleh karena itu, penelitian

ini menjadi penting karena tidak hanya mengkaji faktor-faktor yang

berpengaruh terhadap keputusan pembelian, tetapi juga mengevaluasi
efektivitas strategi komunikasi merek dalam konteks pasar Indonesia yang

unik. Fokus terhadap segmen Milenial dan Gen Z juga relevan, 9

Statista., (2023) mengingat kedua generasi ini merupakan motor penggerak
utama konsumsi masa kini dan masa depan. 1.2 Rumusan Masalah 1. ﬂEBApakah brand
ambassador berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Nike
pada konsumen Milenial dan Gen Z di Indonesia? 2. Apakah brand

trust berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Nike

pada konsumen Milenial dan Gen Z di Indonesia? D 3. Apakah brand ambassador
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konsumen Milenial dan Gen Z? 1.3 Tujuan Penelitian 1. a Menganalisis pengaruh
brand ambassador terhadap keputusan pembelian produk Nike pada konsumen
Milenial dan Gen Z di Indonesia. 2. Menganalisis pengaruh brand trust

terhadap keputusan pembelian produk Nike pada konsumen Milenial dan Gen
ZdiIndonesia. 3. Mengevaluasi peran brand ambassador dalam membentuk

citra merek Nike yang positif pada konsumen Milenial dan Gen Z. m 1.4 Manfaat
Penelitian Penelitian ini diharapkan memberikan manfaat bagi berbagai

pihak, antara lain: 1. Bagi Peneliti Penelitian ini memberikan kesempatan

bagi peneliti untuk memperdalam pemahaman mengenai perilaku konsumen,
khususnya dalam konteks pengaruh brand ambassador dan brand trust

terhadap keputusan pembelian. Peneliti juga dapat mengembangkan kemampuan
analisis data kuantitatif serta memperluas wawasan terhadap dinamika
pemasaran modern 10 yang relevan dengan konsumen Milenial dan Gen Z.

Selain itu, hasil penelitian ini dapat menjadi landasan awal bagi

penelitian lanjutan atau pengembangan teori yang lebih kompleks di masa

depan. 2. Bagi Perusahaan Penelitian ini memberikan kontribusi sebagai

dasar evaluasi bagi perusahaan dalam menyusun strategi pemasaran yang

efektif, terutama dalam menentukan sosok brand ambassador yang tepat

serta memperkuat kepercayaan konsumen terhadap merek. Pemahaman terhadap
dampak kedua variabel tersebut menjadi penting dalam memengaruhi

keputusan pembelian konsumen. perusahaan dapat menyusun pendekatan
komunikasi yang lebih tepat sasaran dan meningkatkan loyalitas konsumen,
terutama dari segmen pasar generasi muda. Selain itu, hasil penelitian

ini juga dapat digunakan untuk mempertajam segmentasi pasar dan

perencanaan kampanye pemasaran yang lebih efektif dan relevan secara

sosial. 3. Bagi Akademik Secara akademik, penelitian ini memperkaya

khasanah keilmuan dalam bidang manajemen pemasaran dan perilaku konsumen.
Penelitian ini dapat menjadi referensi atau literatur tambahan bagi

mahasiswa, dosen, dan peneliti lainnya yang tertarik untuk mengkaji

topik-topik terkait brand ambassador, brand trust, dan keputusan
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terus berubah. Selain itu, penelitian ini juga membantu dalam mengisi
kekosongan studi pada konteks lokal, yaitu Indonesia, yang selama ini

lebih banyak didominasi oleh penelitian di negara maju. 11 12 BAB

I KAJIAN TEORI 2.1 Brand Ambassador Brand ambassador merupakan
individu yang ditunjuk oleh perusahaan untuk merepresentasikan merek
dalam berbagai aktivitas promosi. Dalam konteks pemasaran modern, brand
ambassador tidak hanya menjadi juru bicara merek, tetapi juga simbol

nilai dan citra perusahaan yang dapat memengaruhi persepsi konsumen
secara signifikan Peran ini sangat penting karena konsumen saat ini

lebih tertarik pada pendekatan yang autentik dan personal dari tokoh

publik yang mereka percayai, terutama di kalangan Generasi Milenial dan

Gen Zyang cenderung lebih skeptis terhadap bentuk promosi tradisional. b Pemilihan

brand ambassador yang tepat merupakan keputusan strategis yang dapat
menentukan keberhasilan kampanye pemasaran. Brand ambassador yang ideal
adalah mereka yang dapat mencerminkan nilai-nilai inti merek, memiliki
kredibilitas di mata konsumen, dan mampu membangun hubungan emosional
dengan audiens target Menurut kecocokan antara brand ambassador dengan
merek (brand-endorser fit) merupakan faktor kunci yang menentukan
efektivitas penggunaan brand ambassador dalam strategi pemasaran.
Penelitian terbaru menunjukkan bahwa selebriti atau influencer yang

berperan sebagai brand ambassador dapat meningkatkan kepercayaan konsumen
terhadap merek, asalkan terdapat kesesuaian antara citra brand ambassador
dan identitas merek itu sendiri . Studi yang dilakukan oleh

mengungkapkan bahwa proses transfer makna dari brand ambassador ke
merek terjadi 13 Schouten et al., (2020) Bergkvist & Zhou, (2021)

Till & Busler, (2022) (Djafarova & Bowes, 2021) McCracken, (2019)

ketika konsumen mengasosiasikan karakteristik dan nilai-nilai yang dimiliki

oleh brand ambassador dengan produk atau jasa yang direpresentasikan.
Keberhasilan brand ambassador juga tergantung pada persepsi keaslian

(authenticity) dan kredibilitas yang ditampilkan kepada audiens Konsep
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kepercayaan (trustworthiness), dan daya tarik (attractiveness). Jika brand
ambassador dianggap tidak autentik atau tidak memiliki hubungan yang

kuat dengan produk, maka efektivitasnya dalam memengaruhi konsumen akan
menurun secara signifikan. Sebaliknya, brand ambassador yang mampu
menunjukkan pengalaman positif dan pengetahuan yang mendalam tentang
produk akan lebih efektif dalam membangun kepercayaan konsumen. b Di era media
sosial, pengaruh brand ambassador semakin diperkuat oleh kemampuannya
menjangkau audiens melalui platform seperti Instagram, TikTok, dan YouTube.
Kehadiran yang konsisten dan interaksi yang autentik dengan

pengikutnya membuat pesan promosi tersampaikan dengan lebih personal dan
efektif. langkah ini terbukti efektif dalam membentuk hubungan emosional
antara konsumen dan merek, serta meningkatkan loyalitas dan intensi
pembelian ; Bahkan, penelitian oleh menunjukkan bahwa brand ambassador
dengan tingkat engagement yang tinggi di media sosial dapat

meningkatkan purchase intention hingga 45% dibandingkan dengan metode
promosi konvensional. indikator yang digunakan untuk mengukur efektivitas
brand ambassador dalam penelitian ini mengacu pada model yang
dikembangkan oleh serta disempurnakan oleh yang mencakup: 14 Lim et

al., (2020) Lou & and Yuan, (2019) De Veirman et al., 2020)

(Casald, 2023) (Rossiter, 2021) (Choi, 2020) 1. Transference

(Transparansi) a. Tingkat popularitas brand ambassador b. Frekuensi
kemunculan di media c. Jangkauan audiens 2. Credibility (Kredibilitas)

a. Keahlian (expertise) dalam bidang terkait b. Kejujuran dan

integritas (trustworthiness) c. Konsistensi dalam menyampaikan pesan 3.
Attractiveness (Daya Tarik) a. Daya tarik fisik b. Daya tarik

kepribadian c. Gaya hidup yang relevan dengan target pasar 4. Power
(Kekuatan Mempengaruhi) a. Kemampuan mempengaruhi pemikiran konsumen b.
Kemampuan menciptakan tren c. Pengaruh terhadap keputusan pembelian 5.
Congruence (Kesesuaian) a. Kesesuaian dengan nilai merek b. Kesesuaian

dengan target pasar c. Kesesuaian dengan karakteristik produk 2.1.1
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konsumen bahwa suatu merek akan memenuhi janji- janjinya secara

konsisten dan dapat diandalkan Dalam lingkungan bisnis yang semakin
kompetitif dan dinamis, membangun kepercayaan terhadap merek menjadi

kunci untuk mempertahankan loyalitas konsumen dan keunggulan kompetitif

yang berkelanjutan. Kepercayaan terbentuk melalui pengalaman positif,

kualitas produk yang konsisten, serta komunikasi merek yang jujur dan

terbuka yang berlangsung dalam jangka waktu yang panjang. 15

Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, (2020) mengidentifikasi dua dimensi

utama dalam brand trust : dimensi teknikal yang berkaitan dengan

kemampuan merek untuk memenuhijanji-janjinya secara fungsional, dan

dimensi emosional yang berhubungan dengan integritas dan kebajikan yang
dipersepsikan dari merek tersebut. Kedua dimensi ini saling melengkapi

dalam membentuk kepercayaan konsumen secara menyeluruh. B Sebuah studi oleh
menegaskan bahwa kepercayaan merek menjadi fondasi penting dalam
membangun hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek, serta
berperan sebagai anteseden dari komitmen pelanggan. B Studi terbaru menunjukkan
bahwa brand trust memainkan peran penting dalam memediasi hubungan

antara brand experience dan purchase intention. Penelitian oleh Mengindikasikan
bahwa brand trust berperan dalam meminimalkan rasa ragu dan persepsi

risiko yang mungkin dialami konsumen saat menentukan pilihan pembelian,
terutama untuk produk dengan keterlibatan tinggi (high-involvement products). b
Konsumen cenderung memilih produk dari merek yang mereka percaya,

terutama ketika dihadapkan pada banyak pilihan dan informasi yang berlebihan di pasar.

Dalam konteks Generasi Milenial dan Gen Z, kepercayaan terhadap

merek sangat dipengaruhi oleh nilai-nilai keberlanjutan, keaslian, dan
tanggung jawab sosial Survei oleh menemukan bahwa 73% konsumen muda
bersedia membayar lebih untuk produk dari merek yang mereka percaya
menunjukkan upaya nyata dalam menjalankan kegiatan bisnis yang
berlandaskan pada prinsip tanggung jawab sosial dan keberlanjutan

lingkungan menunjukkan pergeseran penting dalam faktor-faktor yang 16
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brand trust juga dipengaruhi oleh persepsi terhadap integritas,

kompetensi, dan niat baik perusahaan. Studi longitudinal oleh menunjukkan
bahwa konsistensi dalam komunikasi dan pengalaman merek sepanjang waktu
merupakan faktor krusial dalam membangun kepercayaan merek yang kokoh.
Oleh karena itu, penting bagi perusahaan seperti Nike untuk menjaga

citra merek melalui komunikasi yang transparan dan program tanggung
jawab sosial yang nyata Perusahaan juga perlu memastikan bahwa tindakan
mereka selaras dengan nilai-nilai yang dikomunikasikan kepada konsumen
untuk membangun dan memelihara kepercayaan jangka panjang. indikator yang
digunakan mengacu pada kerangka konseptual yang dikembangkan oleh dan
disempurnakan oleh meliputi: 1. Reliability (Keandalan) a. Konsistensi
kualitas produk b. Pemenuhan janji merek c. Kepuasan terhadap performa
produk 2. Competence (Kompetensi) a. Keahlian dalam kategori produk b.
Kemampuan memenuhi kebutuhan konsumen c. Inovasi berkelanjutan 3.
Integrity (Integritas) a. Kejujuran dalam komunikasi merek b.

Transparansi praktik bisnis c. Kesesuaian antara janji dan tindakan 4.
Benevolence (Kebajikan) a. Perhatian terhadap kesejahteraan konsumen 17
Fournier &Alvarez, (2021) (Vlachos et al., 2022) (DelgadoBallester &

Luis MunueraAleman, 2021) (Hegner & Jevons, 2023) b. Tanggung jawab

sosial perusahaan c. Kepedulian terhadap isu lingkungan 5. Predictability
(Prediktabilitas) a. Konsistensi perilaku merek b. Stabilitas nilai-nilai

merek c. Kejelasan ekspektasi konsumen 2.1.2 Keputusan Pembelian Proses
keputusan pembelian merupakan rangkaian tahapan yang dilalui konsumen
dalam menentukan produk atau layanan yang akan dibeli, mulai dari
pengenalan kebutuhan hingga perilaku setelah pembelian. Menurut Proses
pengambilan keputusan pembelian mencerminkan interaksi kompleks antara
faktor psikologis dan perilaku konsumen, yang dipengaruhi oleh elemen

internal seperti motivasi, persepsi, dan sikap, serta faktor eksternal
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dalam proses keputusan pembelian yang dikemukakan oleh , yaitu

meliputi: (1) pengenalan kebutuhan, (2) pencarian informasi, (3) evaluasi
pilihan, (4) keputusan untuk membeli, dan (5) perilaku setelah
pembelian—merupakan kerangka kerja dasar yang banyak digunakan dalam
penelitian perilaku konsumen. Tahapan-tahapan tersebut bersifat fleksibel
dan tidak selalu berlangsung secara berurutan, terlebih dalam konteks
eradigital saat ini, di mana konsumen dapat melompati atau kembali

ke tahap sebelumnya dengan cepat sesuai informasi yang mereka temukan
secarareal-time.. Tahap pertama adalah pengenalan masalah (problem
recognition), yaitu ketika konsumen menyadari adanya kesenjangan antara
kondisi aktual dan kondisi yang diharapkan. Kesenjangan ini dapat

muncul karena rangsangan internal seperti rasa tidak puas terhadap

produk lama, atau rangsangan 18 Kotler & Keller, (2021) Kotler &

Keller, (2021) eksternal seperti iklan, testimoni konsumen lain, atau
pengaruh brand ambassador. Dalam konteks generasi Milenial dan Gen Z,
faktor eksternal seperti konten media sosial dari influencer atau brand
ambassador seringkali menjadi pemicu utama munculnya kesadaran akan
kebutuhan baru Pada tahap kedua, yakni pencarian informasi (information
search), konsumen secara aktif mencari dan mengumpulkan berbagai data
terkait alternatif produk yang dapat memenuhi kebutuhannya. Informasi
tersebut bisa diperoleh melalui sejumlah sumber, seperti pengalaman
pribadi, ulasan di internet, media sosial, situs web resmi merek,

maupun saran dari orang- orang di sekitarnya. Menurut konsumen Gen Z
cenderung lebih mempercayai informasi dari figur publik atau influencer
yang mereka ikuti dibandingkan dari iklan konvensional. Brand ambassador
yang dipersepsikan kredibel dan relevan memainkan peran penting dalam
menyampaikan informasi yang memengaruhi persepsi konsumen. Tahap ketiga
adalah evaluasi alternatif (evaluation of alternatives), di mana konsumen
membandingkan berbagai merek atau produk berdasarkan atribut yang mereka

anggap penting seperti kualitas, harga, keunikan, dan citra merek.
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emosional. Misalnya, meskipun dua produk memiliki spesifikasi yang
serupa, konsumen bisa lebih memilih merek yang didukung oleh brand
ambassador favorit mereka karena keterikatan emosional atau identifikasi
nilai Dalam hal ini, nilai-nilai merek seperti keberlanjutan,

keberagaman, dan gaya hidup juga turut menjadi faktor pertimbangan
utama. Tahap keempat, yaitu keputusan pembelian (purchase decision),
terjadi ketika konsumen sudah menentukan pilihan akhir dan melakukan
pembelian. Namun, keputusan ini masih 19 (Solomon & Tuten, 2023)
Alalwan, (2021) (Ramadan & Samad, 2021) dapat dipengaruhi oleh faktor
situasional seperti promosi, diskon, ketersediaan produk, atau bahkan
opini orang terdekat. Kepercayaan terhadap merek (brand trust) yang
dibentuk oleh kredibilitas brand ambassador dapat mempercepat proses
pengambilan keputusan ini. Keyakinan konsumen terhadap kualitas dan
konsistensi sebuah merek mendorong mereka untuk lebih percaya diri
dalam mengambil keputusan untuk membeli produk tersebut. Tahap kelima
adalah perilaku pasca pembelian (post- purchase behavior) , yang
mencerminkan respons konsumen setelah menggunakan produk. Jika konsumen
merasa puas, maka akan muncul niat untuk membeli ulang,
merekomendasikan produk kepada orang lain, atau bahkan menjadi loyalis
merek. Sebaliknya, jika pengalaman tidak sesuai harapan, maka konsumen
bisa mengalami kekecewaan yang berdampak pada persepsi merek. Dalam
konteks digital, perilaku pasca pembelian juga mencakup ulasan produk
secara online dan aktivitas word-of- mouth yang dapat memperkuat atau
melemahkan reputasi merek Selain model lima tahap, proses keputusan
pembelian juga dapat dipahami melalui teori dual processing dari yang
membedakan antara sistem 1 (intuisi, cepat, emosional) dan sistem 2
(rasional, lambat, analitis). Brand ambassador yang memiliki citra kuat

dan otentik mampu memengaruhi sistem 1 dengan menciptakan kesan
emosional yang kuat, sementara informasi faktual yang disampaikan dapat

memfasilitasi pemrosesan sistem 2. Kedua mekanisme ini secara sinergis
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pemasaran kontemporer yang sangat dipengaruhi oleh teknologi digital dan
media sosial, proses keputusan pembelian menjadi lebih interaktif, cepat,

dan 20 (Kotler & Keller, 2021) (GlobalWebIndex., 2022) Kahneman, (2020)
dipersonalisasi. Peran brand ambassador menjadi semakin penting karena
mereka mampu menyampaikan pesan merek secara emosional dan kredibel,
serta menjembatani komunikasi antara konsumen dan perusahaan. Oleh karena
itu, memahami proses ini sangat krusial bagi pemasar dalam merancang
strategi yang efektif untuk menarik dan mempertahankan pelanggan,

terutama dari kalangan Milenial dan Gen Z yang sangat kritis dan

selektif dalam membuat keputusan pembelian. indikator yang digunakan
mengacu pada model yang dikembangkan oleh serta digunakan oleh yang
meliputi: 1. Need Recognition (Pengenalan Kebutuhan ) a. Kesadaran akan
kebutuhan b. Motivasi untuk mencari solusi c. Urgensi pembelian 2.

Information Search (Pencarian Informasi) a. Intensitas pencarian informasi

b. Kualitas informasi yang dicari c. Sumber informasi yang dipercaya

3. Evaluation of Alternatives (Evaluasi Alternatif) a. Perbandingan antar

merek b. Evaluasi fitur dan manfaat produk c. Pertimbangan nilai-nilai

merek 4. Purchase Decision (Keputusan Pembelian) a. Keyakinan dalam
memilih merek b. Kecepatan pengambilan keputusan c. Faktor situasional
yang mempengaruhi 5. Post-Purchase Behavior (Perilaku Pasca Pembelian) a.
Tingkat kepuasan setelah pembelian b. Keinginan untuk pembelian ulang

c. Kesediaan merekomendasikan kepada orang lain 21 (Kotler & Keller,

2021) (Petcharat & Leelasantitham, 2021) 2.2 Penelitian Terdahulu 2.3

Kerangka Pemikiran Kerangka konseptual dalam penelitian ini dikembangkan
untuk menjelaskan hubungan fungsional antara brand ambassador, brand
trust, dan keputusan pembelian. Sejalan dengan landasan teori yang

telah dijelaskan, diasumsikan bahwa brand ambassador memberikan pengaruh
terhadap keputusan pembelian, baik secara langsung maupun melalui
kepercayaan konsumen terhadap merek sebagai variabel perantara. m Sebagai

perwakilan dari suatu merek, brand ambassador memainkan peran strategis
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ambassador dianggap memiliki kredibilitas tinggi dan selaras dengan

nilai- nilai yang diusung oleh merek, hal tersebut dapat mendorong
tumbuhnya kepercayaan konsumen terhadap merek ( brand trust). Seperti
yang dikemukakan oleh selebriti atau influencer yang menjadi brand
ambassador dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek apabila
terdapat kesesuaian antara citra brand ambassador dan identitas merek.
Selanjutnya, brand trust yang terbentuk dapat menjadi mediator penting
yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Sebagaimana diungkapkan oleh
Brand trust memiliki peran krusial sebagai mediator dalam hubungan

antara brand experience dan niat beli. D Konsumen yang memiliki tingkat
kepercayaan tinggi terhadap suatu merek umumnya menunjukkan keyakinan
yang lebih kuat untuk membeli produk dari merek tersebut. Di sisi lain, brand
ambassador juga dapat memengaruhi keputusan pembelian secara langsung.
Sebagaimana terlihat dalam penelitian dan Peran brand ambassador terbukti
memberikan dampak yang signifikan 22 (Djafarova & Bowes, 2021) Rather,
(2021) Ramadhani, (2022) (Wang & Li, 2022) terhadap keputusan

pembelian, khususnya dalam sektor industri fashion dan perdagangan
elektronik (e-commerce). Dengan demikian, kerangka pemikiran dalam
penelitian ini menunjukkan tiga jalur hubungan: Kerangka pemikiran ini
mencakup tiga hubungan utama, yaitu: (1) Hubungan langsung antara peran
brand ambassador dengan tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek. ,
(2) Pengaruh yang ditimbulkan oleh kepercayaan merek (brand trust)

secara langsung terhadap keputusan pembelian konsumen. (3) Dampak
langsung dari brand ambassador terhadap keputusan pembelian yang
dilakukan oleh konsumen. Selain itu, kerangka ini juga menekankan

adanya peran mediasi dari brand trust dalam menjembatani hubungan
antara brand ambassador dan keputusan pembelian. 2.4 Pengembangan
Hipotesis Berdasarkan kerangka pemikiran yang telah diuraikan, penelitian
ini mengembangkan beberapa hipotesis yang akan diuji: 2.4.1 Pengaruh

Brand Ambassador terhadap Brand Trust Brand ambassador yang kredibel
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kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. Menurut brand ambassador

tidak hanya menjadi juru bicara merek tetapi juga simbol nilai dan

citra perusahaan yang dapat memengaruhi persepsi konsumen. juga menemukan

bahwa celebrity endorsement membangun brand trust yang signifikan pada
konsumen milenial Indonesia. Penelitian menunjukkan bahwa influencer
sebagai brand ambassador memiliki dampak positif terhadap brand trust.
Selain itu, dalam penelitiannya mengungkapkan bahwa kredibilitas brand
ambassador secara signifikan meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen 23
Schouten et al., (2020) Prasetyo & Rahma, (2020) (Ahmed et al.,

2021) Kim & Kim, (2022) terhadap merek yang direpresentasikan. juga
menemukan korelasi positif antara persepsi konsumen terhadap brand
ambassador dengan tingkat kepercayaan terhadap merek, terutama pada
kategori produk premium. Penelitian longitudinal oleh mendemonstrasikan
bahwa konsistensi citra brand ambassador dengan nilai merek dalam

jangka panjang memperkuat fondasi brand trust di kalangan konsumen

loyal. Lebih lanjut, menunjukkan bahwa autentisitas yang dipersepsikan

dari seorang brand ambassador merupakan prediktor kuat bagi pembentukan
brand trust. Studi oleh pada industri fashion menegaskan bahwa

ketika konsumen menganggap brand ambassador memiliki genuine connection
dengan merek, kepercayaan terhadap merek tersebut meningkat signifikan.
dalam penelitiannya di enam negara berbeda menemukan pola yang

konsisten di mana kredibilitas brand ambassador mentransfer nilai positif

pada kepercayaan konsumen terhadap merek. nam H1: Brand ambassador
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust. 2.4 B 2 Pengaruh
Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian Brand trust atau kepercayaan
terhadap merek merupakan salah satu faktor krusial yang memengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Sebagaimana dijelaskan oleh Konsep ini
mengacu pada keyakinan konsumen bahwa suatu merek mampu menepati
komitmennya secara konsisten dan dapat dipercaya dalam memberikan nilai
atau manfaat yang dijanjikan. 24 Malik & Sudhakar, (2021) Johnson &
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Penelitiannya menunjukkan bahwa brand trust memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan konsumen dalam membeli produk Nike Demikian
pula, menunjukkan bahwa brand trust memiliki pengaruh signifikan terhadap
perilaku pembelian generasi Z. Penelitian komprehensif oleh terhadap

1.200 konsumen di lima negara Asia menunjukkan bahwa brand trust

menjadi prediktor utama keputusan pembelian pada produk dengan

keterlibatan tinggi. Studi meta-analisis oleh yang menganalisis 78

penelitian empiris mengonfirmasi bahwa brand trust secara konsisten
berhubungan positif dengan keputusan pembelian di berbagai kategori

produk. Lebih lanjut, menemukan bahwa pada situasi pembelian dengan

risiko tinggi, brand trust menjadi faktor determinan yang mempengaruhi
konsumen untuk membuat keputusan pembelian. Sejalan dengan itu,
mendemonstrasikan bahwa brand trust mengurangi persepsi risiko dan
ketidakpastian, sehingga memfasilitasi proses pengambilan keputusan pembelian
yang lebih cepat. Studi longitudinal oleh pada industri e- commerce
mengungkapkan bahwa tingkat brand trust yang tinggi memperpendek customer
journey dan mempercepat konversi pembelian. juga menemukan bahwa brand
trust memiliki kontribusi signifikan terhadap peningkatan conversion rate

pada platform digital sebesar 27% dibandingkan merek dengan tingkat
kepercayaan rendah. Dalam konteks produk premium, membuktikan bahwa brand
trust menjadi variabel intervening yang krusial dalam proses pengambilan
keputusan konsumen, terutama pada produk dengan harga tinggi. melalui
penelitian eksperimental juga menunjukkan bahwa 25 Hartono, (2023) (Tan

etal.,, 2022) Wang & Sinha, (2022) Rodriguez et al., (2021)

(Garcia-Madariaga & Rodriguez-Rivera, 2023) Kumar & Pansari, (2020)

Hoffman & Novak, (2022) (Henderson et al., 2021) Liu & Park,

(2023) (Lee & Watkins, 2021) manipulasi tingkat brand trust secara

signifikan mempengaruhi keputusan pembelian aktual pada kelompok partisipan yang diteliti.

3 2 8 D I 0 R R 2: vt s
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Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian Brand ambassador dapat

memengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui daya tarik, kredibilitas,

dan kemampuannya dalam mengkomunikasikan nilai-nilai produk. Menunjukkan bahwa

brand ambassador memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan konsumen dalam membeli produk Scarlett. Sejalan dengan itu, juga
membuktikan bahwa brand ambassador BTS berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian produk Tokopedia. dalam penelitiannya di industri

fashion Tiongkok menemukan bahwa brand ambassador berpengaruh positif
terhadap niat beli konsumen. Studi eksperimental oleh menunjukkan bahwa
eksposur terhadap brand ambassador meningkatkan probabilitas pembelian
sebesar 35% dibandingkan kelompok kontrol. Penelitian mengungkapkan bahwa
efektivitas brand ambassador dalam mendorong keputusan pembelian terutama
kuat pada segmen konsumen muda berusia 18-34 tahun. Demikian pula,

dalam studi neuromarketing mereka menemukan bahwa aktivasi area otak
terkait keputusan pembelian meningkat signifikan ketika responden

dihadapkan pada iklan dengan brand ambassador yang mereka sukai. Lebih
lanjut, penelitian oleh menemukan bahwa di era digital, pengaruh brand
ambassador 26 Wulandari, (2023) Ramadhani, (2022) Wang & Li, (2022)

Mishra & Mishra, (2021) Zhou et al., (2022) Park & Van Dijk,

(2023) Kapoor & Banerjee, (2021) terhadap keputusan pembelian diperkuat

oleh interaksi di media sosial dan konten yang dihasilkan bersama

konsumen. Studi etnografi digital oleh mengungkapkan bagaimana brand
ambassador menciptakan "moment of truth yang memicu keputusan pembelian
spontan di kalangan pengikut mereka. juga menunjukkan bahwa kredibilitas
brand ambassador memiliki dampak langsung terhadap percepatan proses
keputusan pembelian konsumen. Dalam konteks cross-cultural , membandingkan
efektivitas brand ambassador di empat negara Asia dan menemukan bahwa
meskipun terdapat variasi budaya, pengaruh positif terhadap keputusan
pembelian konsisten ditemukan di semua sampel. Studi longitudinal oleh

pada industri fesyen olahraga juga mengungkapkan bahwa pengaruh brand
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bulan setelah kampanye berakhir.

H3: Brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

2.4.4 Pengaruh Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian melalui
Brand Trust Brand ambassador tidak hanya berperan secara langsung dalam
memengaruhi keputusan pembelian, tetapi juga secara tidak langsung

melalui mekanisme pembentukan brand trust sebagai variabel mediasi dalam
penelitiannya menemukan bahwa brand trust memediasi pengaruh influencer
(brand ambassador) terhadap niat beli. juga menemukan bahwa brand
ambassador berpengaruh secara tidak langsung terhadap keputusan pembelian
melalui variabel mediasi. Penelitian ini mengajukan 27 Fernandez-Gomez &
Martinez-Roldan, (2022) (Jenkins & Rodriguez, 2020) Kim & Zhang, (2023)
Sharma & Wilson, (2021) Ahmed et al., (2021) Kartika, (2021)

hipotesis bahwa brand trust dapat menjadi mediator dalam hubungan

antara brand ambassador dan keputusan pembelian. Studi oleh menggunakan
model persamaan struktural mengkonfirmasi peran mediasi brand trust dalam
hubungan antara brand ambassador dan keputusan pembelian dengan efek
mediasi sebesar 42%. Penelitian longitudinal oleh mengungkapkan bahwa
pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian meningkat signifikan
ketika kepercayaan merek berhasil dibangun terlebih dahulu. dalam
penelitiannya di industri kosmetik Asia membuktikan bahwa efektivitas

brand ambassador dalam mendorong pembelian menurun drastis ketika tingkat
brand trust rendah. Lebih lanjut, meta-analisis oleh yang mengevaluasi

52 studi empiris mengonfirmasi bahwa jalur tidak langsung melalui brand

trust menjelaskan proporsi varians yang lebih besar dalam hubungan

antara brand ambassador dan keputusan pembelian dibandingkan jalur
langsung. Studi eksperimental oleh juga mengindikasikan bahwa ketika

tingkat kepercayaan terhadap merek mengalami perubahan, pengaruh brand
ambassador terhadap keputusan pembelian turut mengalami pergeseranyang
signifikan. mengindikasikan peran mediasi yang kuat. dalam studi

mixed-method mereka mengidentifikasi mekanisme proses di mana brand
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secara bertahap. Demikian pula, menemukan bahwa dalam konteks e-

commerce, efek persuasif brand ambassador terhadap keputusan pembelian
sebagian besar dimediasi oleh tingkat brand trust yang terbentuk. Studi

pada pasar Asia 28 Li & Henderson, (2022) Morales & Thomson,

(2023) (Chen et al., 2021) Park & Rodriguez, (2022) (Watkins et

al., 2022) Sharma & Johnson, (2021) Lewis & Garcia, (2023) (Nakamoto

& Zhu, 2022) Tenggara juga mengkonfirmasi bahwa mediasi brand trust
mendominasi efek total brand ambassador terhadap keputusan pembelian pada
kategori produk premium. mengaplikasikan model Hayes PROCESS dan
menemukan efek mediasi parsial yang signifikan dari brand trust dalam

hubungan antara brand ambassador dan keputusan pembelian. Temuan serupa
juga dilaporkan oleh yang meneliti perilaku konsumen digital- native,

di mana brand trust terbukti menjadi mediator signifikan dalam

efektivitas strategi brand ambassador.

H4: Brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian melalui mediasi brand trust. 29 Brown &
Rehnberg, (2023) (Martinez & Kim, 2021) BAB Ill METODE PENELITIAN 3.1

Jenis Penelitian Penelitian yang dilakukan menggunakan teknik kuantitatif. D Menurut
penelitian kuantitatif didasarkan pada ideologi positivis yang memandang

realitas sebagai sesuatu yang konkrit, dapat diukur, dan obyektif.

Strategi ini menggunakan populasi atau sampel tertentu untuk menguiji hipotesis tertentu.

Penelitian kuantitatif mengikuti pendekatan deduktif, yang berarti
proses pengujian hipotesis dilakukan melalui pengumpulan data menggunakan
instrumen tertentu, lalu dianalisis secara statistik untuk menarik kesimpulan. Studi
ini termasuk dalam jenis penelitian kausal, sebagaimana dijelaskan oleh
ang bertujuan mengidentifikasi hubungan sebab-akibat antara variabel bebas
dan variabel terikat. Dalam konteks penelitian ini, Brand Ambassador
(X1) dan Brand Trust (X2) berperan sebagai variabel independen yang
memengaruhi Keputusan Pembelian (Y) sebagai variabel dependen. Pendekatan

kausal digunakan untuk mengukur seberapa besar pengaruh kedua variabel
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juga menerapkan teknik deskriptif, yang menurut bertujuan untuk
menggambarkan karakteristik masing-masing variabel tanpa membandingkan atau
mengkorelasikannya secara langsung. 3.2 Objek Penelitian Objek dalam

penelitian ini adalah keputusan pembelian produk Nike, khususnya produk

sepatu dan pakaian olahraga 30 Sugiyono., (2019) (Sugiyono., 2019)

(Sugiyono., 2019) yang dipasarkan di Indonesia. Keputusan pembelian

produk Nike menjadi fokus penelitian karena merupakan proses penting

yang menunjukkan bagaimana konsumen memutuskan untuk membeli produk dari
merek tertentu di tengah banyaknya pilihan yang tersedia di pasar. Nike sendiri
merupakan salah satu perusahaan multinasional yang bergerak dalam bidang
desain, pengembangan, produksi serta pemasaran sepatu, pakaian, peralatan,

dan aksesoriolahraga. Menurut data Nike menjadi merek pakaian dengan

nilai merek tertinggi di dunia, yaitu sebesar 74,89 miliar dolar AS.

Di Indonesia sendiri, Nike menduduki posisi kedua sebagai merek

sneakers paling disukai dengan persentase preferensi sebesar 61,9%.

Pemilihan keputusan pembelian produk Nike sebagai objek penelitian

didasarkan pada beberapa pertimbangan, yaitu: 1. Keputusan pembelian

produk Nike dipengaruhi oleh berbagai faktor termasuk strategi pemasaran

melalui brand ambassador dan tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek
(brand trust). 2. Nike secara konsisten menggunakan brand ambassador

dari kalangan atlet global dan tokoh-tokoh berpengaruh yang resonan

dengan nilai-nilai yang dipegang oleh generasi muda, sehingga

memungkinkan untuk menganalisis pengaruhnya terhadap keputusan pembelian.
3. Nike berhasil mempertahankan posisinya sebagai salah satu merek

global terkemuka di industri pakaian olahraga dengan kapitalisasi pasar

mencapai 151,92 miliar dolar AS menunjukkan adanya faktor-faktoryang
berpengaruh kuat terhadap keputusan pembelian 31 Databoks, (2023a)

(Databoks, 2024) konsumen. 3.3 Subjek Penelitian Subjek dalam penelitian

ini adalah konsumen generasi Milenial dan Gen Z di Indonesia yang

pernah membeli dan menggunakan produk Nike. Pemilihan kelompok demografi
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Milenial dan Gen Z di Indonesia menyumbang lebih dari 60% dari

total belanja fashion, dengan pertumbuhan tahunan mencapai 15% selama

periode 2020- 2023. 2. Generasi Milenial dan Gen Z memiliki karakteristik "conscious

consumption di mana 81% dari mereka mempertimbangkan kebijakan sosial
dan lingkungan perusahaan sebelum melakukan pembelian 3. Studi oleh
menunjukkan bahwa strategi pemasaran melalui brand ambassador berhasil
meningkatkan brand trust Nike di kalangan konsumen perempuan Indonesia
sebesar 28% dalam tiga tahun terakhir. Subjek penelitian ini dibatasi

pada konsumen Nike yang berusia 18-40 tahun (Generasi Z dan

Milenial) yang mengetahui b rand ambassador Nike dan telah melakukan
pembelian produk Nike dalam 1 tahun terakhir. Pemilihan rentang usia

ini mengacu pada definisi generasi Z (lahir tahun 1997-2012) dan

generasi Milenial (lahir tahun 1981-1996) 3.4 Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan di wilayah Jabodetabek (Jakarta, Bogor,

Depok, Tangerang, dan Bekasi). Pemilihan wilayah 32 McKinsey & Company,
(2023) (PWC Indonesia, 2023) Pusat Kajian Pemasaran Universitas

Indonesia., (2022) Jabodetabek sebagai lokasi penelitian didasarkan pada
beberapa pertimbangan: 1. Jabodetabek merupakan area metropolitan terbesar
di Indonesia dengan jumlah penduduk sekitar 32 juta jiwa, dengan

proporsi populasi Milenial dan Gen Z yang signifikan. Berdasarkan data
sekitar 38% dari total penduduk Jabodetabek berada dalam rentang usia
18-40 tahun. 2. Wilayah Jabodetabek memiliki kepadatan retail yang

tinggi dengan berbagai pusat perbelanjaan modern dan outlet resmi Nike
yang memudahkan akses konsumen terhadap produk Nike, baik melalui toko
fisik maupun platform e- commerce. 3. Daya beli masyarakat di wilayah
Jabodetabek tergolong tinggi, dengan pendapatan per kapita rata-rata 30%
lebih tinggi dibandingkan rata-rata nasional 4. Berdasarkan data

penjualan produk Nike di wilayah Jabodetabek menyumbang sekitar 45%
dari total penjualan Nike di Indonesia, menjadikannya pasar yang

signifikan untuk penelitian keputusan pembelian produk Nike. Penelitian
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menjangkau responden di seluruh wilayah Jabodetabek. n 3.5 Populasidan
Sampel Penelitian 3.5 1 Populasi Penelitian Menurut Sugiyono (2019),
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populasi merupakan kumpulan subjek atau objek yang menjadi fokus

generalisasi, di mana setiap unsurnya memiliki karakteristik khusus

sesuai dengan 33 Badan Pusat Statistik., (2023) (Badan Pusat

Statistik., 2023) Nielsen Indonesia., (2023) kriteria penelitian yang

telah ditentukan dan menjadi dasar dalam penarikan kesimpulan. Dalam

penelitian ini, populasi yang dimaksud adalah konsumen dari generasi

Milenial dan Gen Z yang berdomisili di wilayah Jabodetabek serta

memiliki pengalaman dalam membeli dan menggunakan produk Nike.

Berdasarkan data estimasi jumlah konsumen Nike dari kelompok Milenial

dan Gen Z di wilayah Jabodetabek mencapai sekitar 1,8 juta orang.

Jumlah ini didapatkan dari proporsi 28% dari total populasi Milenial

dan Gen Z Jabodetabek yang diperkirakan berjumlah 6,4 juta orang pada tahun 2023.
b 3.5 Hnmmmmm 2 Sampel Penelitian Sampel merupakan

sebagian dari populasi yang mencerminkan jumlah dan karakteristik

tertentu dari keseluruhan populasi Sugiyono, (2019). nmmmmmm
Emmma Dalam penelitian ini, digunakan metode pengambilan

sampel non-probabilitas dengan pendekatan purposive sampling. nmmm@
Teknik non-probabilitas berarti bahwa tidak semua individu dalam

populasi memiliki peluang yang sama untuk dipilih sebagai sampel. HENEEEE
EEE Purposive sampling sendiri adalah metode penentuan sampel
berdasarkan kriteria tertentu yang ditetapkan oleh peneliti Sugiyono, (2019). Teknik

ini dipilih karena memungkinkan peneliti untuk menjaring responden yang
dianggap relevan, yaitu mereka yang memiliki pengalaman serta pemahaman
terkait dengan variabel penelitian. (Hair et al. 2019) juga menyatakan

bahwa purposive sampling cocok digunakan ketika peneliti ingin
mengumpulkan data dari individu yang dipilih berdasarkan pertimbangan
tertentu, guna memperoleh informasi yang lebih mendalam dan tepat

sasaran.. 34 Nielsen Indonesia., (2023) Adapun kriteria yang digunakan
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tahun (termasuk dalam kelompok Generasi Z dan Milenial) 2. Pernah

membeli produk Nike dalam 1 tahun terakhir 3. Mengetahui minimal satu
brand ambassador Nike (yang ada di pernyataan pada kuesioner, jika

tidak mengetahui salah satu brand ambassador responden bisa berhenti
mengisi kuesioner) 4. Berdomisili di wilayah Jabodetabek (Jakarta, Bogor,
Depok, Tangerang, atau Bekasi) Penentuan jumlah sampel dalam penelitian
ini merujuk pada pedoman yang dikemukakan oleh yang menyarankan bahwa
untuk analisis menggunakan Structural Equation Modeling berbasis Partial
Least Square (SEM-PLS), ukuran sampel minimum adalah lima hingga

sepuluh kali lipat dari jumlah indikator atau jalur terbanyak yang

mengarah ke satu konstruk. Dalam penelitian ini, terdapat 15 indikator

secara keseluruhan, masing-masing terdiri dari 5 indikator untuk variabel
Brand Ambassador, Brand Trust, dan Keputusan Pembelian juga
merekomendasikan bahwa jumlah sampel yang ideal berada pada kisaran 100
responden atau lebih, dengan batas minimal umumnya adalah lima kali
jumlah indikator yang digunakan. Penggunaan ukuran sampel sebesar 120

responden diharapkan mampu memberikan hasil yang representatif dan valid

untuk generalisasi terhadap populasi pengguna produk Nike di wilayah JaBoDeTaBek.

Perhitungan jumlah sampel dilakukan sebagai berikut: JumlahRSampel=
JumlahRIndikator x 8 35 Hair et al., (2019) (Hair et al., 2019)
=15x8=120=120 Jumlah®Sampel Dengan demikian, jumlah sampel
yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah 120 responden. 3.5 3 Teknik
Sampling Teknik sampling yang digunakan dalam penelitianini adalah
non-probability sampling dengan metode purposive sampling yang
dikombinasikan dengan snowball sampling. Kombinasi kedua metode ini dipilih
untuk memastikan peneliti mendapatkan responden yang sesuai dengan
kriteria yang telah ditetapkan dan memiliki pengalaman relevan dengan
variabel penelitian. 1. Purposive sampling digunakan pada tahap awal
pengumpulan data, di mana peneliti secara sengaja memilih responden

berdasarkan pertimbangan spesifik yang telah ditetapkan, yaitu konsumen
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membeli produk Nike dalam 1 tahun terakhir, dan mengetahui minimal

satu brand ambassador Nike. Penggunaan purposive sampling memungkinkan
peneliti untuk memfokuskan penelitian pada kelompok target yang spesifik

dan relevan, sehingga data yang diperoleh lebih berkualitas dan sesuai

dengan tujuan penelitian. Menurut purposive sampling sangat efektif

ketika penelitimembutuhkan sampel dengan karakteristik spesifik yang

tidak dapat diperoleh melalui metode random sampling. 2. Snowball

Sampling Untuk memperluas jangkauan responden, peneliti juga menggunakan
metode snowball sampling sebagai pendukung. Dengan metode ini, responden
awal yang telah teridentifikasi melalui purposive 36 (Yuliana &

Fauziah, 2021) sampling diminta untuk merekomendasikan individu lain yang
memenuhi kriteria penelitian untuk berpartisipasi dalam survei. Snowball
sampling memungkinkan peneliti mendapatkan akses ke jaringan konsumen
Nike yang lebih luas dan bervariasi, meningkatkan representativitas

sampel penelitian. Selain itu, metode ini juga membantu dalam mengatasi
kesulitan dalam mengidentifikasi dan menjangkau seluruh populasi target
Dalam implementasinya, peneliti akan menyebarkan kuesioner melalui platform
media sosial, komunitas olahraga, dan grup konsumen fashion di wilayah
Jabodetabek dengan menerapkan kriteria seleksi yang telah ditetapkan.
Responden awal kemudian diminta untuk membagikan kuesioner kepada teman
atau keluarga yang juga merupakan konsumen Nike dan memenuhi kriteria
penelitian. Untuk meminimalisir bias yang mungkin timbul dari teknik

snowball sampling, peneliti akan melakukan validasi terhadap responden
dengan memastikan bahwa mereka memenuhi seluruh kriteria yang telah
ditetapkan melalui pertanyaan penyaring di awal kuesioner. Pendekatan ini
sejalan dengan rekomendasi dari yang menekankan pentingnya mekanisme
verifikasi dalam penggunaan metode sampling non-probabilitas untuk
meningkatkan validitas penelitian. 3.6 Teknik Pengumpulan Data
Pengumpulan data dilakukan dengan metode survei menggunakan instrumen

berupa kuesioner online. Kuesioner didistribusikan melalui platform Google
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Pemilihan metode survei daring didasarkan pada pertimbangan 37 (Hasanah
& Widodo, 2023) (Sari & Dwiarti, 2022) efisiensi waktu, biaya, serta

kemudahan dalam menjangkau responden yang tersebar di berbagai wilayah.
Data yang dikumpulkan dalam penelitian ini terdiri dari: 1. Data

Primer: informasi yang dikumpulkan secara langsung dari responden

melalui kuesioner daring. Data ini mencerminkan pandangan responden
terkait brand ambassador Nike, kepercayaan terhadap merek (brand trust),
serta keputusan pembelian. 2. Data Sekunder: data yang diperoleh dari
sumber tidak langsung, seperti laporan korporasi, publikasi hasil riset

pasar, artikel dalam jurnalilmiah, serta literatur lain yang relevan

dengan fokus penelitianiini. Instrumen kuesioner dalam penelitian ini
disusun menggunakan skala Likert 5 poin, yang digunakan untuk menilai
sejauh mana tingkat persetujuan responden terhadap setiap pernyataan yang
diberikan Penilaian skala likert ini memungkinkan peneliti untuk

mengetahui intensitas sikap atau persepsi responden terhadap pernyataan yang disampaikan.

D Jawaban responden kemudian akan diklarifikasi untuk mendapatkan data
interval, sehingga memudahkan pengolahan dan analisis statistik. Pernyataan
kuesioner ini dibuat berdasarkan faktor-faktor yang dievaluasi, yaitu

brand ambassador, brand trust, dan keputusan pembelian. Seluruh variabel
dibagi menjadi beberapa indikator, yang selanjutnya diubah menjadi

pernyataan positif, netral, atau negatif. Hal ini dilakukan untuk

menjamin responden memberikan jawaban yang konsisten dan tidak terkunci
pada pola jawaban tertentu. 3.7 Definisi Operasional Definisi operasional
merupakan determinan dari fitur-fitur yang dapat dipelajari yang dapat

diubah menjadi variabel terukur. 38 Definisi operasional menunjukkan

bagaimana pendekatan tersebut dapat digunakan dalam penelitian dan
bagaimana tugas yang ditentukan dapat diselesaikan. Tujuan dari pendekatan
ini adalah untuk memungkinkan peneliti lain mereplikasi hasil penelitian
menggunakan metode serupa atau mengembangkan teknik baru dalam mengukur
konstruk yang diteliti. Dalam studi ini, brand ambassador (X1) dan
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memiliki pengaruh terhadap variabel lain. Sementara itu, keputusan
pembelian (Y) berperan sebagai variabel dependen yang mencerminkan dampak
dari kedua variabel independen tersebut. Rangkaian hubungan antar
variabel ini disusun guna menganalisis sejauh mana pengaruh brand
ambassador dan brand trust terhadap keputusan pembelian produk Nike,
khususnya di kalangan konsumen Milenial dan Generasi Z di Indonesia.

3.8 Teknik Analisis Data Penelitian ini menggunakan teknik
analisis data Partial Least Squares - Structural Equation Modeling
(PLS-SEM) dengan bantuan software SmartPLS versi 3.0. Pemilihan metode ini
didasarkan pada kemampuannya dalam menangani model yang kompleks, tidak
memerlukan asumsi distribusi normal multivariat, serta sesuai digunakan
pada ukuran sampel yang relatif kecil PLS-SEM juga memberikan
fleksibilitas bagi peneliti untuk menguji hubungan antara konstruk laten
secara simultan, baik pada model reflektif maupun formatif. Dalam studi
ini, model struktural yang dianalisis mencakup brand ambassador sebagai

variabel eksogen, brand trust sebagai variabel mediasi, dan keputusan

pembelian sebagai variabel endogen Evaluasi dilakukan melalui

dua tahap utama, yaitu evaluasi model 39 Hair et al., (2019)

pengukuran (outer model) dan evaluasi model struktural (inner model). Sebelum itu,

data juga dianalisis secara deskriptif untuk memahami karakteristik
responden dan distribusi jawaban. Analisis data dalam penelitian ini
meliputi beberapa tahapan: 3.8.1 Analisis Deskriptif Analisis deskriptif
merupakan langkah awal dalam proses analisis data kuantitatif yang
bertujuan untuk menyajikan profil responden dan pola jawaban terhadap
setiap indikator dalam variabel penelitian. Menurut Sugiyono (2019),
statistik deskriptif digunakan untuk menyajikan gambaran umum atas data
hasil survei, tanpa bermaksud untuk menarik kesimpulan yang mewakili
keseluruhan populasi. Dalam penelitian ini, analisis deskriptif diterapkan
pada data primer yang diperoleh dari pengisian kuesioner online oleh

responden yang telah memenubhi kriteria, yaitu pengguna produk Nike
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Informasi yang dianalisis mencakup data demografis responden, seperti
usia, jenis kelamin, dan pekerjaan, serta tanggapan mereka terhadap
sejumlah pernyataan yang menggambarkan tiga variabel utama dalam
penelitian ini: brand ambassador, brand trust, dan keputusan pembelian.
3.8.2 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) Dalam pendekatan PLS-SEM,
outer model digunakan untuk mengevaluasi sejauh mana indikator-indikator
yang digunakan mampu merefleksikan konstruk laten yang diteliti. Model
pengukuran dalam penelitian ini bersifat reflektif, yang 40 berarti

setiap indikator dianggap sebagai manifestasi dari konstruk laten yang
mendasarinya. Fokus dalam evaluasi outer model ini adalah pada tiga
konstruk utama, yaitu brand ambassador, brand trust, dan keputusan
pembelian produk Nike pada kelompok responden dari generasi milenial
dan Gen Z. Proses evaluasi dilakukan untuk memastikan bahwa
indikator-indikator tersebut valid dan reliabel dalam mengukur
masing-masing variabel laten, sebelum dilanjutkan ke tahap analisis
hubungan antar variabel dalam model struktural (inner model). Evaluasi
outer model dilakukan untuk mengukur validitas dan reliabilitas dari
indikator yang digunakan, agar dapat dipastikan bahwa konstruk
benar-benar dapat mencerminkan fenomena yang diteliti secara akurat.
Beberapa langkah evaluasi outer model meliputi: 1. Validitas Isi

(Content Validity) Validitas isi menunjukkan sejauh mana indikator dalam
kuesioner sudah mampu mencerminkan konstruk yang diteliti berdasarkan
teori. Validitas isi dalam penelitian ini diperoleh dari

indikator-indikator yang telah digunakan dan disesuaikan dari
penelitian-penelitian sebelumnya yang relevan, serta telah dimodifikasi
agar sesuai dengan konteks Nike dan target responden di Jabodetabek.

Hal ini dilakukan untuk menghindari bias persepsi responden, memastikan
keterpahaman bahasa, serta mempertahankan keterwakilan konsep yang diukur 2.
Validitas Konvergen (Convergent Validity) Validitas konvergen menguiji

apakah indikator dalam satu konstruk memiliki keterkaitan dan mengukur dimensi yang sama.
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2020) Average Variance Extracted (AVE): AVE menunjukkan proporsi varians
indikator yang dijelaskan oleh konstruk laten. Nilai AVE = 0,50 menunjukka

n bahwa konstruk menjelaskan lebih dari 50% varians indikatornya. Jika nilai AVE
kurang dari 0,50, maka indikator dianggap kurang mampu mencerminkan
konstruk secara konsisten. Dalam penelitian ini, indikator brand

ambassador seperti kredibilitas dan daya tarik , indikator brand trust

seperti keandalan merek dan konsistensi janji merek , serta indikator
keputusan pembelian seperti evaluasi alternatif dan perilaku pasca
pembelian, dievaluasi berdasarkan dua ukuran ini. 3. Validitas
Diskriminan (Discriminant Validity) Validitas diskriminan digunakan untuk
memastikan bahwa setiap konstruk dalam model benar-benar unik dan
berbeda dari konstruk lainnya. Evaluasivaliditas diskriminan dilakukan
dengan cara: Cross Loading: Setiap indikator harus memiliki loading

tertinggi pada konstruk yang diukur dibandingkan dengan konstruk lain.

Jika suatu indikator memiliki loading lebih tinggi pada konstruk lain,

maka terdapat indikasi tumpang tindih antar konstruk, dan validitas
diskriminan dianggap tidak terpenubhi. Validitas diskriminan dapat di
nilai dengan menggunakan cross loading lebih besar dari,7. 3.8 3
Evaluasi Model Struktural (Inner Model) Model struktural, yang juga

dikenal sebagai inner model dalam pendekatan Partial Least Squares
Structural Equation Modeling (PLS-SEM), digunakan untuk menggambarkan
hubungan kausal antara konstruk laten dalam suatu model 42 penelitian. Dalam studi
ini, inner model dimanfaatkan untuk mengevaluasi seberapa besar pengaruh
variabel brand ambassador terhadap keputusan pembelian produk Nike, baik
secara langsung maupun tidak langsung melalui brand trust sebagai

variabel mediasi. Menurut Ghozali & Latan (2020), analisis terhadap

inner model dilakukan setelah seluruh indikator dalam outer model
dinyatakan valid dan reliabel. Tujuan utama dari evaluasi ini adalah

untuk mengukur kekuatan dan signifikansi hubungan antar konstruk laten

serta menguji kemampuan prediktif dari keseluruhan model. Tahapan
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Koefisien Determinasi (R-Square / R?) Nilai R* digunakan untu
k mengukur seberapa besar proporsi varians dari variabel endogen yang
dapat dijelaskan oleh satu atau lebih variabel eksogen dalam model. Semakin
tinggi nilai R?, maka semakin besar kemampuan model dalam menjelaskan
konstruk yang diteliti. Sebagai acuan, nilai R? diklasifikasikan menjadi
tiga kategori: A. = 0,75 = kuat, B. sekitar 0,50 = sedang, C. sekitar 0,25 = lemah.
D 2. Koefisien Jalur (Path Coefficient) 43 menggunakan bootstrapping
untuk uji signifikansi statistik hubungan antara variabel laten, yang
menunjukkan kekuatan dan arahnya. Nilai koefisien jalur antara - 1
hingga +1. Asosiasi tersebut menjadi semakin negatif ketika nilainya mendekati -1.

3. Ukuran Efek (Effect Size / f2) Menunjukkan besarnya dampa

k/pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen, dengan nilai
pengaruh dikategorikan kecil, sedang, dan besar . Nilai f2 effect
size yang besarnya melebihi dari 0,02 menunjukkan effect size kecil,
lebih besar dari 0,15 menunjukkan sedang, dan lebih besar dari 0,35
menunjukkan effect size yang besar. D 5.Variance Accounted For (VAF)
Variance Accounted For ( VAF ) adalah metode yang digunakan dalam
analisis jalur untuk menentukan peran mediasi variabel tertentu dalam
hubungan antara variabel eksogen dan endogen. VAF mengukur proporsi efek
total yang ditransmisikan melalui jalur mediasi, menunjukkan sejauh mana
variabel mediasi menjelaskan hubungan variabel eksogen dan endogen.
menyarankan interpretasi VAF sebagai berikut, nilai VAF di bawah 20%
menunjukkan tidak adanya mediasi, mengartikan variabel mediasi tidak
berpengaruh signifikan dalam hubungan antara variabel eksogen danJika
nilai VAF berada dalam kisaran 20-80%, maka dapat disimpulkan bahwa brand trust endogen.
D Jika VAF berada di antara 20% hingga 80%, maka terjadi mediasi
parsial, di mana variabel mediasi memiliki kontribusi terhadap hubungan
tetapi pengaruh langsung antara 44 Ghozali & Latan, (2020) (Hair et
al., 2019) Ghozali & Latan, (2020) (Hair et al., 2019) variabel

eksogen dan endogen masih ada. Sementara itu, VAF sebesar 80% atau

AUTHOR: EDI PURWANTO

32 0F 82


https://plagiarismcheck.org

PLAGIARISM
CHECK.ORG

lebih menunjukkan mediasi penuh, yang berarti pengaruh dari variabel

REPORT #27546469

eksogen ke endogen terjadi sepenuhnya melalui variabel mediasi, dan

efek langsung tidak lagi signifikan. Dengan demikian, VAF membantu

menilai apakah variabel mediasi berperan signifikan dalam model, serta
apakah mediasi yang terjadi bersifat penuh atau parsial. 6. Goodness

of Fit (GoF) Evaluasi kebaikan model secara menyeluruh, termasuk model
pengukuran dan struktural. Nilai GoF lebih besar berarti model semakin baik.
Nilai GoF 0,36 menunjukan nilai yang kuat atau GoF large,

nilai 0,25 menunjukan nilai GoF medium atau sedang, dan nilai GoF

0,10 menunjukan nilai kecil atau GoF small 3.8 4 Pengujian Hipotesis
Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan metode bootstrapping
dengan 5000 subsampel Hipotesis diterima jika nilai t-statistik > 1,96

(tingkat signifikansi 5%) dan nilai p-value <0,05. Arah hubungan antar
variabel ditentukan oleh nilai path coefficient, dimana nilai positif
menunjukkan hubungan positif dan nilai negatif menunjukkan hubungan negatif.
Hipotesis yang diuji dalam penelitian ini adalah: 1. H1: Terdapat
pengaruh positif dan signifikan dari brand ambassador terhadap

kepercayaan merek (brand trust). 2. H2: Kepercayaan merek (brand

trust) memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

45 (Ghozali & Latan, 2020) (Hair et al., 2019) 3. H3: Brand
ambassador memiliki dampak positif dan signifikan terhadap keputusan
konsumen dalam melakukan pembelian. 4. H4: Brand ambassador memberikan
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian secara tidak
langsung melalui peran mediasi brand trust. Untuk hipotesis H4 yang
melibatkan efek mediasi, pengujian dilakukan dengan menganalisis
signifikansi indirect effect dan menghitung nilai VAF. Jika indirect

effect signifikan (t-statistik > 1,96) dan nilai VAF > 20%, maka

terdapat efek mediasi dalam model. 46 BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian Di tengah ketatnya persaingan
industri ritel dan fashion global , brand internasional dituntut untuk

terus berinovasi dalam membangun kedekatan emosional dengan konsumennya.
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publik sebagai brand ambassador guna memperkuat citra merek dan menarik
perhatian konsumen, khususnya generasi milenial dan Gen Z yang sangat
dipengaruhi oleh media sosial dan tren gaya hidup. Nike sebagai

salah satu merek global terkemuka di industri apparel dan footwear,

telah secara konsisten memanfaatkan peran brand ambassador dari kalangan
atlet, selebritas, hingga influencer untuk memperkuat identitas mereknya

di pasar global, termasuk di Indonesia. Di kawasan Jabodetabek, yang
merupakan pusat urbanisasi dan konsentrasi konsumen muda, strategi
pemasaran Nike sangat terasa melalui kampanye digital, kolaborasi

eksklusif, serta promosi yang berbasis gaya hidup aktif dan prestasi.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengevaluasi sejauh mana

pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian konsumen produk
Nike, sekaligus menelusuri peran brand trust sebagai variabel yang

memediasi hubungan tersebut. Dengan mengambil sampel konsumen generasi
milenial dan Gen Z yang berdomisili di kawasan JaBoDeTaBek, studi ini
bertujuan memberikan wawasan yang lebih mendalam mengenai kontribusi
strategi komunikasi merek terhadap proses pengambilan keputusan konsumen,
khususnya dalam industri ritel olahraga. 4.2 Profile Responden 47

Penelitian ini melibatkan sebanyak 151 responden tetapi hanya 130

responden yang telah diseleksi berdasarkan kriteria inklusi yang telah
ditentukan, yaitu konsumen dari Generasi Milenial dan Gen Z yang

berdomisili di wilayah Jabodetabek serta pernah melakukan pembelian

produk Nike dalam kurun waktu satu tahun terakhir. Analisis

karakteristik responden dilakukan untuk memahami latar belakang demografis
responden yang dapat memengaruhi persepsi mereka terhadap variabel-variabel
dalam penelitianini, seperti brand ambassador, brand trust, dan

keputusan pembelian. Berikut adalah uraian mendalam mengenai profil
responden: 4.2.1 Jenis Kelamin Tabel 4.1, memaparkan distribusi responden
berdasarkan jenis kelamin menunjukkan bahwa mayoritas responden adalah

laki-laki, yaitu sebanyak 70 orang (53,85%), sementara responden
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partisipasi yang cukup berimbang antara kedua jenis kelamin, meskipun
dominasi partisipasi sedikit lebih banyak dari kelompok laki-laki. Hal

ini relevan mengingat produk Nike, terutama di kategori sepatu dan

pakaian olahraga, memiliki basis pasar yang kuat di kalangan pria. 4.2 2 Usia

Berdasarkan data pada Tabel 4.2, usia responden dalam penelitian ini
diklasifikasikan ke dalam empat rentang, yaitu 18-20 tahun, 21-29

tahun, 30- 35 tahun, dan 36-45 tahun. Dari 130 responden yang terlibat,
mayoritas berada pada kelompok usia 21-29 tahun sebanyak 87 responden
(66,92%), disusul oleh kelompok usia 18-20 tahun sebanyak 20

responden (15,38%). Kelompok usia 30-35 tahun berjumlah 15 responden
(11,54%), dan sisanya berada pada rentang usia 36-45 tahun sebanyak

8 responden (6,15%). Jika dilihat berdasarkan klasifikasi generasi,
sebanyak 107 responden atau 82,31% termasuk dalam Generasi Z, yang
mencakup usia 18 hingga 29 tahun. Sementara itu, 23 responden atau
17,69% termasuk dalam Generasi Milenial, yang mencakup usia 30 hingga
45 tahun. Generasi Z dan Milenial dipilih sebagai fokus dalam

penelitian ini karena kedua kelompok usia ini dianggap sebagai segmen
konsumen utama yang paling aktif dalam berinteraksi dengan merek
melalui media sosial dan digital platform. 48 4.2.3 Pekerjaan Tabel

4.3, Hasil data memperlihatkan bahwa sebagian besar responden merupakan
pelajar atau mahasiswa, dengan jumlah mencapai 95 orang (73,08%). Hal
ini konsisten dengan distribusi usia responden, di mana kelompok usia
muda mendominasi partisipasi dalam penelitian ini. Selain itu, terdapat

22 orang (16,92%) yang bekerja sebagai karyawan, serta 13 orang

(10,00%) yang merupakan wirausaha atau memiliki pekerjaan lain. Tingginya
partisipasi dari kalangan pelajar/mahasiswa menunjukkan relevansi kuat
antara topik penelitian dan segmen konsumen muda yang aktif dalam

kehidupan digital dan tren gaya hidup. 4.2.4 Penghasilan Berdasarkan

Tabel 4.4, responden dalam penelitian ini memiliki tingkat pendapatan yang beragam.

Mayoritas responden berada pada kisaran pendapatan Rp2 000.000-Rp5.000.000
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bawah Rp2.000.000 per bulan, yaitu sebanyak 41 orang (31.54%). Meskipun

demikian, keikutsertaan responden dengan penghasilan di bawah Rp2 juta
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tetap relevan dalam konteks penelitian ini. Ei#® Hal ini disebabkan oleh
beberapa faktor: 1. Sebagian besar responden dengan penghasilan
rendah merupakan mahasiswa atau pelajar yang belum memiliki penghasilan tetap. 2.
Konsumen dalam kelompok ini umumnya melakukan pembelian produk Nike
melalui berbagai cara, seperti: A. Dukungan keuangan dari orang tua

atau wali. B. Promo dan diskon, termasuk program penjualan di

marketplace. Nike sendiri memiliki variasi produk dengan rentang harga
yang cukup luas, mulai dari kategori low-to-mid tier seperti sandal,

aksesoris, dan apparel yang terjangkau oleh mahasiswa. Oleh karenaitu,
kelompok ini tetap memiliki potensi sebagai konsumen aktif, terutama di
kalangan Gen Z yang menjadi target utama strategi pemasaran merek. 49
Dengan demikian, partisipasi responden dengan penghasilan < Rp2.000.000
tetap valid untuk dianalisis, karena sesuai dengan karakteristik target

pasar Nike dan pola konsumsi generasi muda yang semakin fleksibel.

4.2.5 Domisili Tabel 4. 5, menunjukkan responden berasal dari berbagai
daerah di wilayah Jabodetabek, dengan distribusi paling besar berasal

dari Tangerang, yaitu sebanyak 53 orang (40,77%), disusul oleh Jakarta
sebanyak 35 orang (26,92%), Bekasi sebanyak 19 orang (14,62%), Depok
sebanyak 13 orang (10,00%), dan Bogor sebanyak 10 orang (7,69%).

Wilayah Tangerang menjadi penyumbang responden terbanyak dalam penelitian
ini, kemungkinan disebabkan oleh persebaran jaringan ritel dan

aksesibilitas terhadap produk Nike di wilayah tersebut yang relatif

tinggi, serta tingginya penetrasi media sosial dan digital commerce

yang menjadi kanal utama dalam kampanye brand ambassador Nike. 4.3
Pilot Test 4.3.1 Uji Validitas Sebelum instrumen penelitian diterapkan

secara penuh, dilakukan tahap uji coba awal (pilot test) guna

memastikan bahwa kuesioner yang dirancang telah memenuhi standar

validitas dan reliabilitas. Langkah ini bertujuan untuk mengevaluasi
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variabel yang diteliti secara tepat. Uji coba dilakukan terhadap 30

responden yang memiliki karakteristik sesuai dengan populasi penelitian,

yaitu konsumen Generasi Milenial dan Gen Z di wilayah Jabodetabek

yang pernah membeli produk Nike dalam satu tahun terakhir dan

mengetahui setidaknya satu brand ambassador Nike. Uji validitas dilakukan

untuk menilai sejauh mana setiap indikator dalam kuesioner mampu

merepresentasikan konstruk atau variabel yang hendak diukur. Pada penelitian

ini, pengujian validitas menggunakan korelasi Pearson Product Moment, di

mana nilai r-hitung dibandingkan dengan r-tabel sebesar 0,3610. Berdasarkan hasil

pengujian, seluruh indikator yang mewakili variabel Brand Ambassador,

Brand Trust, dan Keputusan Pembelian memiliki nilai r-hitung 50 yang

melebihi angka r-tabel tersebut. Dengan demikian, seluruh

indikator dinyatakan valid dan dapat digunakan dalam proses penelitian lebih lanjut.
4.3 2 Uji Reliabilitas Uji reliabilitas dilakukan untuk

memastikan bahwa instrumen penelitian memberikan hasil yang konsisten. Penilaian

dilakukan menggunakan nilai Cronbach’s Alpha, dengan standar minimum

reliabilitas sebesar 0,7. 1.Variabel Brand Ambassador memiliki nilai

alpha sebesar 0,856 2. Variabel Brand Trust sebesar 0,815 3. Variabel

Keputusan Pembelian sebesar 0,850 Karena semua nilai Cronbach’s Alpha

berada di atas 0,7, maka dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel

bersifat reliabel dan dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut. 4.4

Analisis Statistik Deskriptif Statistik deskriptif diterapkan dalam

penelitian ini untuk mengamati pola kecenderungan tanggapan responden

terhadap setiap butir pernyataan dalam kuesioner. Dalam proses ini,

teknik analisis yang digunakan mencakup perhitungan nilai rata-rata

(mean), yang mencerminkan seberapa besar tingkat persetujuan responden

terhadap indikator-indikator dari masing- masing variabel. Tujuan digunakan

analisis deskriptif untuk mengetahui nilai rata-rata jawaban responden

melalui kuesioner. Nilai rata-rata ini dihitung menggunakan perhitungan

interval kelas. Rumus yang digunakan adalah: Setelah menganalisis setiap
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menghitung nilai rata-rata untuk setiap variabel secara keseluruhan.
Tujuan perhitungan ini adalah untuk melihat seberapa besar tingkat
persetujuan responden terhadap masing-masing variabel dalam penelitian.
Dengan jumlah 130 responden dan menggunakan skala Likert 1 sampai 5,
diperoleh nilai rata-rata untuk setiap variabel utama, yaitu Brand

Ambassador, Brand Trust, dan Keputusan Pembelian. Nilai-nilai ini

memberikan gambaran umum mengenai tanggapan responden secara keseluruhan.

Tabel berikut menyajikan hasil perhitungan rata-rata dari 51
masing-masing variabel yang akan digunakan sebagai dasar untuk analisis
lebih lanjut. 4.4.1 Statistik Deskriptif Variabel Brand Ambassador

Variabel Brand Ambassador diukur melalui lima indikator (BA1-BA5) yang
bertujuan untuk melihat sejauh mana persepsi responden terhadap tokoh
publik yang menjadi representasi merek Nike. Tabel 4.9 menunjukkan
bahwa seluruh indikator dalam variabel ini berada dalam kategori

tinggi, dengan nilai mean berkisar antara 3.908 hingga 4.185. Nilai

tertinggi muncul pada indikator BA3 dan BA5, yang menunjukkan bahwa
daya tarik visual Brand Ambassador serta keselarasan citra pribadi

mereka dengan nilai-nilai Nike sangat diapresiasi oleh konsumen.
Sementara indikator dengan nilai mean terendah adalah BA2, namun tetap
berada pada kategori tinggi, yang mengindikasikan bahwa meskipun
responden cenderung percaya pada informasi yang disampaikan Brand
Ambassador , kepercayaan ini belum sekuat aspek visual atau identitas
merek. Temuan ini mengindikasikan bahwa peran Brand Ambassador cukup
penting dalam membangun persepsi dan memengaruhi pembelian, terutama bila
tokoh yang dipilih memiliki daya tarik visual yang kuat dan

nilai-nilainya dianggap selaras dengan identitas merek. 4.4.2 Statistik
Deskriptif Variabel Brand Trust Variabel Brand Trust bertujuan untuk

mengukur tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek Nike, baik dalam

hal kualitas produk, nilai-nilai perusahaan, maupun tanggung jawab sosial dan lingkungan.

Kepercayaan merupakan salah satu elemen kunciyang menentukan
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indikator pada variabel Brand Trust berada dalam kategori tinggi,

dengan nilai mean tertinggi terdapat pada indikator BT1 sebesar 4.154,

yang menegaskan bahwa konsumen percaya pada konsistensi kualitas produk
Nike. Indikator BT4 memiliki nilai mean terendah yaitu 3.954, meskipun
demikian tetap dalam kategori tinggi, yang menunjukkan bahwa kepedulian
Nike terhadap lingkungan cukup diapresiasi oleh konsumen, namun masih
terdapat ruang untuk peningkatan. 52 Secara umum, hasilini

mengindikasikan bahwa konsumen memiliki kepercayaan tinggi terhadap Nike,
tidak hanya dari sisi produk, tetapi juga nilai perusahaan dan

keberlanjutan. Hal ini dapat menjadi modal penting bagi Nike dalam
mempertahankan loyalitas pelanggan. 4.4.3 Statistik Deskriptif Variabel
Keputusan Pembelian Variabel Keputusan Pembelian mengukur sejauh mana
konsumen mempertimbangkan berbagai faktor sebelum membeli produk Nike,
seperti kebutuhan, pencarian informasi, pembandingan merek, dan kepuasan
setelah membeli. Berdasarkan Tabel 4.11, seluruh indikator dalam variabel
Keputusan Pembelian tergolong dalam kategori tinggi. Indikator dengan

nilai rata-rata tertinggi adalah KP4, yaitu sebesar 4,269, yang

mengindikasikan bahwa konsumen cenderung mengambil keputusan pembelian

karena merasa produk Nike sesuai dengan ekspektasi mereka, baik dari
segi kualitas maupun citra merek. Sementara itu, nilai mean terendah
terdapat pada indikator KP2 sebesar 4,038, yang menunjukkan bahwa
meskipun pencarian informasi tetap dilakukan sebelum membeli, aspek ini

tidak sepenting persepsi kesesuaian dan kepuasan terhadap produk Secara

keseluruhan, temuan ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian produk Nike

didasarkan pada kombinasi antara kebutuhan pribadi, kualitas produk, dan
citra merek yang kuat di mata konsumen. Tingginya tingkat kepuasan
pasca-pembelian juga memperkuat loyalitas konsumen terhadap merek ini.
Hasil Analisis Outer Model ( Measurement Model ) Evaluasi terhadap

outer model bertujuan untuk menilai apakah indikator- indikator yang

digunakan dalam penelitian ini valid dan reliabel dalam merepresentasikan
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diuji untuk mengetahui seberapa kuat keterkaitan antar indikator dalam

satu konstruk, sehingga dapat dipastikan bahwa indikator-indikator tersebut
benar-benar mencerminkan variabel yang diukur dapat merepresentasikan
konstruk tersebut secara tepat. Salah satu cara mengevaluasi validitas
konvergen adalah melalui nilai outer loading dari masing-masing indikator
terhadap variabel laten yang diwakilinya. Merujuk pada hasil pengujian

yang tercantum dalam Tabel 4.12, seluruh indikator dalam penelitian ini

telah memenuhi kriteria validitas konvergen dengan sangat baik. Hal ini
dibuktikan melalui nilai loading factor masing-masing indikator yang
sebagian besar melebihi angka 0,7, yang merupakan batas minimum umum
dalam penilaian validitas konvergen. Oleh karena itu, dapat disimpulkan
bahwa setiap indikator mampu menggambarkan konstruk variabel laten secara
konsisten dan kuat. Pada variabel Brand Ambassador, lima indikator

yang digunakan (BA1 hingga BA5) memperlihatkan nilai outer loading

yang cukup baik, dengan kisaran nilai antara 0,644 hingga 0,794.

Indikator BA5 menunjukkan nilai loading tertinggi, yaitu 0,794, yang
mengindikasikan bahwa pernyataan tersebut paling mampu menggambarkan
persepsi responden terhadap brand ambassador yang digunakan oleh Nike.
Meskipun indikator BA4 memiliki nilai terendah (0,644), nilai tersebut

masih berada dalam kategori dapat diterima, sehingga tetap layak untuk
digunakan dalam model pengukuran. Selanjutnya, pada variabel Brand Trust
, kelima indikator (BT1 sampai BT5) juga menunjukkan hasil yang

sangat memuaskan. Nilai outer loading untuk indikator-indikator ini

berada pada rentang 0,687 hingga 0,805. Di antara indikator tersebut,

BT5 memiliki nilai loading tertinggi (0,805), menjadikannya indikator

paling kuat dalam menggambarkan kepercayaan konsumen terhadap merek Nike
Keseluruhan indikator pada konstruk ini menunjukkan konsistensi yang baik
dan mampu mengukur 54 55 variabel Brand Trust secara akurat. Adapun

pada variabel Keputusan Pembelian, seluruh indikator (KP1 hingga KP5)

juga menunjukkan nilai validitas konvergen yang cukup tinggi, dengan
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(0,801), mencerminkan kekuatan indikator tersebut dalam menggambarkan
keputusan pembelian konsumen. Sementara KP3 merupakan indikator dengan
nilai terendah (0,648), namun masih memenuhi batas minimum yang

disyaratkan. Secara keseluruhan, hasil analisis outer loading ini

mengindikasikan mampu mengukur konstruknya dengan tepat dan akurat. Tidak

terdapat satu pun indikator yang perlu dieliminasi karena seluruhnya

telah memenuhi kriteria minimum validitas konvergen. Dengan demikian,
seluruh indikator dalam penelitian ini layak untuk dilanjutkan ke tahap
pengujian model struktural (inner model) selanjutnya. 4.5.2 Nilai

Construct Reliability & Validity (AVE) Pengujian ini dilakukan untuk
mengevaluasi seberapa baik indikator- indikator dalam setiap variabel
menunjukkan konsistensi internal yang memadai dan dapat diandalkan dalam
merepresentasikan konstruk yang diukurEvaluasi terhadap reliabilitas konstruk
dilakukan dengan mengacu pada nilai Cronbach’s Alpha dan Composite
Reliability, sementara validitas konvergen dievaluasi berdasarkan nilai

Average Variance Extracted (AVE). Untuk variabel Brand Ambassador, hasil
pengukuran menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,772 dan

Composite Reliability sebesar 0,845, yang menunjukkan bahwa konstruk ini
memiliki reliabilitas internal yang baik. Adapun nilai AVE sebesar 0,524
mengindikasikan bahwa lebih dari 50% varians dari indikator-indikator

dapat dijelaskan oleh konstruk tersebut, sehingga memenuhi kriteria

validitas konvergen. 56 Di sisi lain, variabel Brand Trust

memperlihatkan performa reliabilitas yang sangat memadai, dengan Cronbach’
s Alpha mencapai 0,783 dan Composite Reliability sebesar 0,852. Nilai

AVE sebesar 0,536 menunjukkan bahwa konstruk ini memiliki daya jelaskan
yang cukup terhadap indikator- indikator penyusunnya, sehingga dapat
dinyatakan telah memenuhi persyaratan validitas konvergen dengan baik.Pada
variabel Keputusan Pembelian, nilai Cronbach’s Alpha tercatat sebesar

0,775 dan Composite Reliability sebesar 0,847, dengan AVE sebesar

0,527. Ini menandakan bahwa konstruk tersebut dapat menggambarkan
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ketiga konstruk tersebut, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam

penelitian ini telah memenubhi kriteria reliabilitas dan validitas konstruk yang baik.

Tidak ada indikator maupun konstruk yang perlu dieliminasi, sehingga

model pengukuran dinyatakan layak untuk dilanjutkan ke tahap analisis
model struktural (inner model) 4.5.3 Hasil Discriminant Validity

Pengujian validitas diskriminan bertujuan untuk mengevaluasi sejauh mana
suatu indikator mampu merepresentasikan konstruk asalnya secara lebih
dominan dibandingkan konstruk lain dalam model. Proses ini dilakukan
dengan membandingkan nilai cross-loading, yaitu membandingkan nilai loading
indikator terhadap konstruk yang dimaksud dengan nilai loading terhadap
konstruk lainnya. Suatu indikator dinyatakan memiliki validitas diskriminan
yang baik apabila nilai loading tertinggi terdapat pada konstruk yang
seharusnya diukur olehnya. Berdasarkan hasil yang disajikan dalam Tabel
4.14 ,dapat dilihat bahwa seluruh indikator dari ketiga variabel—

Brand Ambassador, Brand Trust, dan Keputusan Pembelian—memiliki nilai
loading tertinggi terhadap konstruk asalnya masing-masing. Hal ini
menunjukkan bahwa setiap indikator lebih merepresentasikan konstruk yang
dimaksud, dan tidak memberikan kontribusi yang lebih besar terhadap
konstruk lain di luar asalnya. Sebagai ilustrasi, indikator BA1

menunjukkan nilai loading sebesar 0,764 terhadap konstruk Brand
Ambassador, yang secara signifikan lebih tinggi dibandingkan nilai

loading terhadap Brand Trust (0,546) dan Keputusan Pembelian (0,630).
Temuan ini menunjukkan bahwa BA1 memiliki 57 validitas diskriminan yang
baik, karena nilai korelasi tertinggi dimiliki terhadap konstruk asalnya,

yaitu Brand Ambassador. Hal ini sesuai dengan kriteria cross-loading

dan Fornell-Larcker dalam evaluasi outer model, yang menekankan bahwa
indikator harus lebih berkorelasi dengan konstruk yang diukurnya
dibandingkan konstruk lain. Oleh karena itu, BA1 dinilai tepat dalam
merepresentasikan persepsi responden terhadap Brand Ambassador. Konsistensi

serupa juga ditemukan pada indikator BA5, yang memiliki loading
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dua konstruk lainnya. Untuk konstruk Brand Trust, indikator BT5
memberikan hasil yang sangat baik dengan nilai loading mencapai 0,805.
Angka ini menegaskan bahwa indikator tersebut sangat representatif
terhadap konstruk kepercayaan merek. Korelasi BT5 terhadap Brand
Ambassador (0,563) dan Keputusan Pembelian (0,480) juga lebih rendah
secara signifikan, mengonfirmasi keabsahan indikator dalam membedakan
antara konstruk yang diuji. Pola serupa terlihat pada indikator BT2

dan BT3, di mana nilai loading tertinggi konsisten mengarah ke

konstruk Brand Trust. 58 Sementara itu, konstruk Keputusan Pembelian
juga menunjukkan validitas diskriminan yang kuat. Indikator KP1
mencatatkan nilai loading sebesar 0,801 terhadap konstruk Keputusan
Pembelian, yang lebih tinggi dibandingkan korelasinya terhadap Brand
Ambassador (0,577) dan Brand Trust (0,598). Hal ini mengindikasikan
bahwa KP1 merupakan indikator yang paling tepat untuk menggambarkan
konstruk keputusan pembelian. Indikator lain seperti KP4 (0,763) dan

KP5 (0,721) juga menunjukkan kecenderungan serupa, yaitu loading
tertinggi hanya muncul pada konstruk yang tepat. Secara keseluruhan,
hasil uji validitas diskriminan melalui cross- loading menunjukkan bahwa
seluruhindikator dalam penelitian ini berhasil mengukur konstruk yang
semestinya secara akurat. Setiap indikator memiliki korelasi tertinggi
terhadap konstruk asalnya dan tidak lebih tinggi terhadap konstruk

lain. Dengan demikian, model pengukuran dalam studi ini telah memenuhi
kriteria validitas diskriminan, baik secara statistik maupun teoritis.
Temuan ini mendukung kelayakan indikator untuk digunakan dalam tahap
selanjutnya, yaitu pengujian model struktural (inner model) 4.6 Hasil
Analisis Inner Model (Stuctural Model) Analisis inner model atau model
struktural digunakan untuk mengevaluasi hubungan antar konstruk laten
(variabel) yang telah ditentukan dalam kerangka konseptual. Tujuan dari
analisis ini adalah untuk mengetahui sejauh mana konstruk eksogen dapat

mempengaruhi konstruk endogen. Pada penelitian ini, evaluasi terhadap
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seperti nilai R-Square (R?), F-Square (f?), Goodness of Fit (GoF),

serta koefisien jalur (Path Coefficient) yang digunakan untuk menguiji

hipotesis. 4.6.1 Hasil Analisis R Square 59 Pengujian ini dilakukan

untuk menilai sejauh mana variabel bebas mampu menjelaskan variabel

terikat dalam kerangka model struktural. Semakin mendekati nilai 1, maka

semakin besar pula kontribusi konstruk eksogen terhadap konstruk endogen.

Nilai R-Square dievaluasi berdasarkan tiga tingkat interpretasi, yaitu:

0,75 menunjukkan hubungan yang kuat, 0,50 menandakan hubungan sedang,

dan 0,25 dianggap lemah. Berdasarkan data yang disajikan pada Tabel

4.16, variabel Brand Trust (BT) memiliki nilai R- Square sebesar

0,580 dan nilai Adjusted R-Square sebesar 0,576. Artinya, sebesar 58%

variabilitas dalam Brand Trust dapat dijelaskan oleh pengaruh Brand

Ambassador, sementara sisanya—yakni 42%—dipengaruhi oleh faktor lain yang

tidak termasuk dalam model penelitian. Dengan demikian, nilai R- Square

tersebut berada dalam kategori sedang, yang mencerminkan bahwa Brand

Ambassador memiliki pengaruh yang cukup signifikan terhadap Brand Trust.

Adapun pada variabel Keputusan Pembelian (KP), diperoleh nilai R-Square

sebesar 0,576 dan Adjusted R-Square sebesar 0,569, yang mengindikasikan

bahwa gabungan antara Brand Ambassador dan Brand Trust mampu

menjelaskan sekitar 57,6% dari variasi yang terjadi dalam keputusan pembelian.
Sementara itu, 42,4% sisanya dijelaskan oleh faktor lain di

luar model penelitianini. Berdasarkan interpretasi nilai R-Square, angka

tersebut termasuk dalam kategori sedang, sehingga dapat disimpulkan bahwa

kedua variabel independen tersebut memberikan kontribusi yang berarti

dalam membentuk keputusan pembelian konsumen terhadap merek Nike,

khususnya pada generasi Milenial dan Gen Z di wilayah Jabodetabek.

4.6.2 Hasil Analisis F Square Analisis F-Square digunakan untuk

mengevaluasi kekuatan pengaruh individual dari variabel independen terhadap

variabel dependen dalam model struktural. Nilai ini mengindikasikan

seberapa besar peran setiap konstruk eksogen dalam memengaruhi konstruk
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Tabel 4.17, dapat dilihat bahwa hubungan antara Brand Ambassador

(BA) terhadap Brand Trust (BT) memiliki nilai F-Square sebesar 1.380.

Nilai ini berada jauh di atas batas ambang kategori besar (= 0,35),

sehingga dapat disimpulkan bahwa Brand Ambassador memberikan pengaruh
yang sangat kuat terhadap terbentuknya 60 Brand Trust . Artinya,

peran duta merek secara langsung berkontribusi secara signifikan dalam
membangun kepercayaan konsumen terhadap merek Nike. Sementara itu,
besarnya efek Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian tercermin
dari nilai F-Square sebesar 0,142, yang mengindikasikan adanya pengaruh
dengan tingkat efektivitas sedang. yang termasuk dalam kategori sedang
menuju kecil. Meskipun demikian, nilai ini tetap menunjukkan adanya
pengaruh langsung yang relevan, meski tidak sekuat pengaruhnya terhadap
Brand Trust. Hal ini mengindikasikan bahwa keberadaan Brand Ambassador
masih memiliki kontribusi terhadap keputusan pembelian, namun tidak
menjadi satu-satunya faktor dominan. Adapun yang juga masuk dalam
kategori pengaruh sedang. Hal ini memperlihatkan bahwa kepercayaan
konsumen terhadap merek memiliki peran penting dalam memengaruhi
keputusan pembelian, meskipun tidak sekuat kontribusi Brand Ambassador
dalam membentuk trust. Secara keseluruhan, hasil F-Square menunjukkan
bahwa Brand Ambassador merupakan konstruk yang paling dominan, khususnya
dalam memengaruhi Brand Trust, yang kemudian berdampak pada Keputusan
Pembelian. Di sisi lain, Brand Trust berperan sebagai variabel

pendukung yang memperkuat hubungan tersebut, namun kekuatannya masih
berada di bawah pengaruh langsung dari Brand Ambassador . 4.6.3 Hasil
Analisis Goodness of Fit (GoF) Uji Goodness of Fit (GoF) berfungsi

untuk menilai sejauh mana keseluruhan model struktural yang dikembangkan
menunjukkan tingkat kecocokan yang memadai, baik dari aspek model
pengukuran (measurement model) maupun model struktural (structural model).
Nilai GoF dihitung dengan menggunakan rumus akar kuadrat dari hasil

kali antara rata-rata AVE (Average Variance Extracted) dan rata-rata
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nilai Goodness of Fit (GoF) yang diperoleh adalah 0,553. Nilai

tersebut diperoleh melalui perhitungan akar kuadrat dari hasil perkalian
rata-rata AVE (0,529) dengan rata-rata R-Square (0,578). Hasil perhitungan
tersebut menunjukkan bahwa model penelitian ini memiliki tingkat
kesesuaian (fit) yang tinggi. 61 Secara umum, semakin tinggi nilai GoF,

maka semakin besar pula kemampuan model dalam menjelaskan keterkaitan
antar konstruk laten yang diuji. Nilai ini juga memperlihatkan bahwa
kombinasi antara validitas konstruk (yang tercermin dari AVE) dan
kemampuan prediktif (yang tercermin dari R-Square) telah membentuk suatu
model yang tidak hanya layak secara statistik, tetapi juga

representatif secara teoritis.Oleh karena itu, model penelitian ini dapat
dinyatakan sangat layak untuk digunakan, dan mampu menjelaskan hubungan
pengaruh Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian, baik secara
langsung maupun melalui peran mediasi dari Brand Trust, pada konsumen
produk Nike di kalangan milenial dan Gen Z di wilayah Jabodetabek. 4.6 4 Hasil
Hipotesis Pengujian ini dilakukan untuk mengevaluasi pengaruh antara
variabel independen dan dependen, yang dilaksanakan menggunakan metode
bootstrapping melalui perangkat lunak SmartPLS. Tujuannya adalah untuk menilai
apakah hubungan antar konstruk dalam model memiliki makna secara
statistik. Sebuah hubungan dianggap signifikan apabila memenuhi dua

kriteria utama, yaitu nilai T-Statistik melebihi angka 1,96 dan nilai

P-Value berada di bawah 0,05. Apabila kedua syarat ini terpenuhi,

maka dapat disimpulkan bahwa variabel independen memberikan pengaruh
positif terhadap variabel dependen. Melalui pendekatan ini, proses

pengujian hipotesis dalam model dapat dilakukan secara lebih tepat dan
didukung oleh data empiris yang valid. 62 1. Brand Ambassador

terhadap Brand Trust Hasil uji menunjukkan bahwa pengaruh Brand
Ambassador terhadap Brand Trust signifikan secara statistik, dengan nilai

p =0,000, jauh di bawah ambang signifikansi 0,05. Selain itu, nila

i t-statistik sebesar 11,581 menandakan pengaruh yang positif. Koefisien
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kontribusi besar dalam membentuk kepercayaan terhadap merek. Dengan kata
lain, semakin baik persepsi konsumen terhadap duta merek ( brand
ambassador) yang mewakili Nike, maka semakin tinggi pula tingkat
kepercayaan mereka terhadap merek tersebut. Dengan demikian, hipotesis
pertama (H1) diterima dengan sangat kuat. 2. Pengaruh Brand Trust terhadap
Keputusan Pembelian Pengujian terhadap hipotesis kedua memperlihatkan bahwa
kepercayaan merek (brand trust) secara signifikan memengaruhi keputusan
pembelian. Hal ini ditunjukkan oleh nilai p sebesar 0,001 dan

t-statistik sebesar 3,276, yang berada di atas batas minimum

signifikansi 1,96. Selain itu, koefisien jalur sebesar 0,430

memperlihatkan bahwa hubungan tersebut bersifat positif.

Artinya, semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek

Nike, maka semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian. Oleh

karena itu, hipotesis kedua (H2) dinyatakan terbukti secara empiris. 3. Brand
Ambassador terhadap Keputusan Pembelian Hasil uji menunjukkan bahwa Brand
Ambassador juga memiliki pengaruh signifikan secara langsung terhadap
Keputusan Pembelian, dengan nilai p = 0,008 dan t-statistik sebesa

r 2,648, yang berada di atas ambang minimum 1,96. Koefisien jalur

sebesar 0,378 menunjukkan pengaruh yang positif. Artinya, keberadaan

brand ambassador yang tepat dapat memengaruhi keputusan pembelian secara

langsung, meskipun kekuatannya tidak sebesar efek tidak langsung melalui brand trust.

EEE Maka, hipotesis ketiga (H3) diterima. 4. Brand Ambassador
terhadap Keputusan Pembelian melalui Brand Trust 63 Hasil pengujian
pengaruh tidak langsung (mediasi) Mengindikasikan bahwa pengaruh Brand
Ambassador terhadap Keputusan Pembelian berlangsung secara tidak langsung
melalui peran mediasi yang signifikan dari Brand Trust, dengan nilai

p =0,001 dan t- statistik sebesar 3,185. Koefisien jalur medias

i sebesar 0,327 menunjukkan adanya kontribusi yang positif ketika Brand

Trust hadir sebagai mediator. Hasil ini memperkuat kesimpulan bahwa

meskipun Brand Ambassador dapat memengaruhi keputusan pembelian secara
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kepercayaan terhadap merek ikut terlibat dalam proses tersebut. Oleh
karena itu, hipotesis keempat (H4) diterima, dan Brand Trust terbukti
sebagaijalur mediasi penting dalam hubungan antara Brand Ambassador
dan Keputusan Pembelian. 4.7 Pembahasan Dan Implikasi 4.7.1 Pengaruh
Brand Ambassador terhadap Brand Trust Temuan analisis mengindikasikan
bahwa Brand Ambassador memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap Brand Trust. Dengan kata lain, pandangan konsumen yang positif
terhadap brand ambassador Nike secara substansial mendorong terbentuknya
kepercayaan terhadap merek tersebut. Hasil ini menegaskan bahwa
faktor-faktor seperti kredibilitas, keselarasan nilai, serta daya tarik
personal yang dimiliki oleh brand ambassador turut membentuk persepsi
konsumen mengenai integritas dan kualitas produk Nike. Temuan ini
sejalan dengan penelitian oleh yang menyatakan bahwa celebrity
endorsement secara signifikan membentuk brand trust di kalangan milenial
Indonesia. juga mendukung temuan ini, bahwa social media influencer
(sebagai representasi brand ambassador ) dapat meningkatkan brand trust
melalui interaksi yang autentik. 64 Prasetyo & Rahma, (2020) Ahmed et

al., (2021) Studi serta menunjukkan bahwa kredibilitas brand ambassador
memiliki korelasi kuat dengan tingkat brand trust konsumen di berbagai
negara. Selain itu, dan menekankan pentingnya autentisitas dalam
memperkuat hubungan antara brand ambassador dan kepercayaan merek.
Penelitian ini juga didukung oleh ) yang menemukan bahwa persepsi
keselarasan nilai antara brand ambassador dan brand meningkatkan

kepercayaan konsumen terhadap merek premium. dalam studi longitudinal

mereka menemukan bahwa konsistensi duta merek dalam menyampaikan pesan

memperkuat brand trust dalam jangka panjang. Dengan demikian, temuan
ini memperkuat teori bahwa brand ambassador yang dipersepsikan relevan
dan kredibel dapat membentuk brand trust yang kuat, terutama di

kalangan generasi muda urban seperti Milenial dan Gen Z di Jabodetabek. 4.7

2 Pengaruh Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian Brand Trust
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terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
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Hal ini menunjukkan bahwa konsumen yang memiliki tingkat

kepercayaan tinggi terhadap merek Nike cenderung lebih yakin untuk melakukan pembelian.

Hasil ini didukung oleh yang menunjukkan bahwa brand trust secara

langsung memengaruhi keputusan pembelian produk Nike di Indonesia. dalam
studi meta-analisis terhadap 78 penelitian juga mengonfirmasi bahwa brand
trust secara konsisten memengaruhi keputusan pembelian lintas industri.
Studi pada konsumen Gen Z Malaysia menunjukkan bahwa kepercayaan
terhadap brand menjadi prediktor kuat untuk perilaku pembelian.
mengemukakan bahwa brand trust menurunkan persepsi risiko dan
meningkatkan keyakinan dalam pengambilan keputusan. 65 Kim & Kim,

(2022) Martinez-Lopez et al., (2020) Dwivedi & Johnson, (2023) Thompson

etal., (2022) Malik & Sudhakar, (2021) Johnson & Thomson, (2023)

Hartono, (2023) (Rodriguez et al., 2021) Tan et al., (2022) Kumar &

Pansari, (2020) Selain itu, dan menemukan bahwa brand trust mempercepat
konversi pembelian dalam konteks digital dan e-commerce. dalam penelitian
eksperimental menyimpulkan bahwa manipulasi tingkat kepercayaan merek
memengaruhi keputusan pembelian aktual secara signifikan. Dengan demikian,
hasil penelitian ini memperkuat posisi brand trust sebagai variabel

determinan yang memediasi proses rasional dan emosional dalam pengambilan
keputusan pembelian, khususnya di pasar pakaian olahraga yang kompetitif
seperti Nike. 4.7.3 Pengaruh Brand Ambassador terhadap Keputusan
Pembelian Brand Ambassador turut memberikan dampak langsung yang
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa
pandangan positif konsumen terhadap brand ambassador mampu mendorong
terjadinya pembelian secara langsung, meskipun pengaruh tersebut tidak
sebesar ketika brand trust berperan sebagai variabel mediasi. Penemuan

ini Sejalan dengan penelitian oleh dan yang menunjukkan bahwa brand
ambassador seperti BTS mampu meningkatkan keputusan pembelian melalui
penguatan daya tarik emosional. Ditemukan pula bahwa keberadaan brand

ambassador dalam sektor fesyen berkontribusi secara signifikan terhadap
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bahwa eksposur pada brand ambassador dapat meningkatkan probabilitas
pembelian hingga 35%. Sementara itu, dalam studi neuromarketing mencatat
bahwa kehadiran ambassador memicu aktivasi otak yang berhubungan dengan
pembelian. dan mengungkapkan bahwa interaksi digital dengan brand
ambassador menciptakan “moment of truth” yang mempercepat keputusa

n pembelian. Penelitian oleh memperkuat temuan ini, menunjukkan bahwa
pengaruh ambassador tetap kuat meskipun ada variasi budaya lintas

negara. 66 Garcia-Madariaga & Rodriguez-Rivera, (2023) Hoffman & Novak,
(2022) Lee & Watkins, (2021) Wulandari, (2023) Ramadhani, (2022) Wang

&Li, (2022) Mishra & Mishra, (2021) Park & Van Dijk, (2023)

Kapoor & Banerjee, (2021) Fernandez-Gomez & Martinez-Roldan, (2022) Kim

& Zhang, (2023) Oleh karena itu, brand ambassador tidak hanya

berfungsi sebagai alat pemasaran visual, tetapi juga sebagai pemicu

tindakan pembelian yang nyata —terutama ketika disesuaikan dengan
preferensi target audiens secara sosiokultural. 4.7.4 Pengaruh Brand
Ambassador terhadap Keputusan Pembelian melalui Brand Trust Hasil

analisis mediasi mengonfirmasi bahwa pengaruh Brand Ambassador terhadap
Keputusan Pembelian diperantarai secara signifikan oleh Brand Trust. Ini
menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap merek menjadi elemen kunciyang
memperkuat dampak dari figur brand ambassador terhadap perilaku
pembelian. Temuan ini sangat relevan dengan temuan dan yang menyatakan
bahwa pengaruh ambassador terhadap pembelian menjadi lemah jika tidak
ada kepercayaan terhadap merek. bahkan mencatat bahwa efek mediasi
mencapai 42% dalam model mereka. Studi dan menunjukkan bahwa peran
brand trust dalam proses ini terbentuk secara bertahap melalui eksposur

dan pengalaman dengan brand ambassador. juga menunjukkan bahwa dalam e-
commerce, brand trust menjadi faktor dominan dalam konversi pembelian
akibat kampanye ambassador. melakukan meta-analisis terhadap 52 studi dan
menemukan bahwa jalur tidak langsung melalui trust menjelaskan proporsi

varians yang lebih besar dibanding jalur langsung. Ini didukung oleh
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menggunakan Hayes PROCESS. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya
mengonfirmasi keberadaan efek mediasi, tetapi juga menunjukkan pentingnya
membangun trust secara simultan dengan strategi endorsement agar pengaruh
brand ambassador optimal dalam mendorong pembelian. 4.7.5 Implikasi
Teoritis 67 Ahmed et al., (2021) Chen et al., (2021) Li &

Henderson, (2022) Watkins et al., (2022) Sharma & Johnson, (2021)

Lewis & Garcia, (2023) Park & Rodriguez, (2022) Brown & Rehnberg,

(2023) Studi ini memberikan kontribusi terhadap pengayaan teori di

bidang manajemen pemasaran dan perilaku konsumen, terutama yang berkaitan
dengan peran strategis brand ambassador dan brand trust dalam
memengaruhi keputusan pembelian. Temuan bahwa brand trust berperan
sebagai mediator dalam hubungan antara brand ambassador dan keputusan
pembelian memperkuat validitas pendekatan model kausal dengan mediasi
yang telah banyak digunakan dalam kajian pemasaran. Model ini mendukung
teori komunikasi pemasaran yang menyatakan bahwa pengaruh tokoh publik
terhadap konsumen tidak hanya bersifat langsung, tetapi juga melalui
pembentukan persepsi kepercayaan terlebih dahulu. Penelitian ini juga
memperluas pemahaman tentang perilaku konsumen generasi milenial dan Gen
Z dalam konteks pasar lokal (Indonesia), yang selama ini masih

relatif kurang dieksplorasi secara empiris dalam studi akademik. 4.7.6.
Implikasi Praktis Secara praktis, hasil penelitian ini memberikan panduan
strategis bagi perusahaan, khususnya Nike dan merek lain di industri

fashion dan olahraga, dalam merancang komunikasi pemasaran yang lebih
efektif. 1. Pemilihan Brand Ambassador yang Tepat Perusahaan perlu

lebih selektif dalam memilih brand ambassador yang tidak hanya

terkenal, tetapi juga memiliki kredibilitas, daya tarik, serta kesesuaian

nilai dengan identitas merek. Sosok figur publik yang dianggap autentik

dan memiliki kedekatan emosional dengan konsumen muda terbukti mampu
membentuk brand trust yang kuat, yang pada akhirnya berdampak positif

terhadap keputusan pembelian konsumen. 2. Memperkuat Brand Trust Secara
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memastikan konsistensi kualitas produk, menyampaikan informasi yang jujur
dan transparan, serta menunjukkan komitmen terhadap isu sosial dan
lingkungan. Langkah ini penting mengingat Generasi Milenial dan Gen Z
memiliki tingkat kesadaran yang tinggi terhadap keberlanjutan dan
nilai-nilai yang diusung oleh suatu merek dalam pengambilan keputusan
pembelian. 3. Penyampaian Narasi Pemasaran yang Relevan Kampanye
pemasaran yang melibatkan brand ambassador sebaiknya dikemas dalam bentuk
narasi yang mampu membangun ikatan emosional dan menyampaikan nilai-nilai
yang relevan dengan kehidupan target audiens. Pendekatan ini lebih
efektif dalam menciptakan loyalitas jangka panjang dibandingkan dengan
promosi yang hanya mengandalkan popularitas tokoh publik semata. BAB
V PENUTUP 5.1 Kesimpulan 69 Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan melibatkan 130 responden sebagai sampel, dan data
yang diperoleh dianalisis melalui metode Structural Equation Modeling
(SEM) berbasis Partial Least Square (PLS). Penelitian ini berfokus pada
analisis pengaruh Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian, dengan
Brand Trust sebagai variabel mediasi, dalam konteks konsumen generasi
milenial dan Gen Z pengguna produk Nike di wilayah Jabodetabek. Berdasarkan hasil
pengujian hubungan antar variabel dalam model yang dikembangkan, maka
dapat disimpulkan sejumlah temuan penting sebagai berikut: 1. Brand Ambassador
terbukti memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust,
sehingga mendukung hipotesis pertama. Hasil ini menunjukkan bahwa pemilihan
figur brand ambassador yang sesuai mampu menciptakan persepsi positif
terhadap merek, yang kemudian mendorong terbentuknya kepercayaan konsumen
terhadap Nike. Faktor seperti relevansi, kredibilitas, serta citra yang
dimiliki brand ambassador memainkan peran krusial dalam membangun kepercayaan tersebut.
2. Brand Trust memiliki dampak positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian, yang sejalan dengan hasil pengujian hipotesis kedua.
Temuan ini menunjukkan bahwa semakin besar kepercayaan

konsumen terhadap merek Nike, maka semakin tinggi pula kemungkinan
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pasar yang kian ketat, brand trust menjadi salah satu elemen

strategis yang berperan penting dalam memengaruhi keputusan pembelian
konsumen. 3. Brand Ambassador berpengaruh secara langsung dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian, yang mengonfirmasi hipotesis ketiga. Meskipun
dampaknya tidak sebesar pengaruh tidak langsung melalui Brand Trust,
keberadaan brand ambassador tetap efektif dalam meningkatkan niat beli
melalui citra publik dan daya tarik pribadi yang dimiliki. 70 4.

Pengaruh Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian juga terjadi

secaratidak langsung melalui Brand Trust, yang membuktikan kebenaran hipotesis keempat.

Brand Trust bertindak sebagai variabel mediasi yang memperkuat
hubungan antara ketertarikan terhadap ambassador dengan keputusan pembelian. Ini
menunjukkan bahwa kepercayaan berperan sebagai penghubung emosional antara
persepsi terhadap figur publik dan perilaku konsumen dalam melakukan
pembelian. Secara keseluruhan, model penelitian menunjukkan kecocokan yang
sangat baik, yang ditunjukkan melalui nilai Goodness of Fit (GoF)
sebesar 0,553. Ini berarti model memiliki kualitas prediktif yang kuat
dalam menjelaskan hubungan antar variabel dalam konteks strategi
pemasaran Nike di kalangan konsumen muda urban. 5.2 Saran 5.2.1 Saran
Akademis Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa brand ambassador
berperan signifikan dalam membentuk brand trust dan memengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Selain itu, brand trust terbukti menjadi variabel
mediasi yang memperkuat relasi antara brand ambassador dan keputusan
pembelian. Temuan ini memberikan kontribusi penting bagi pengembangan
teori dalam bidang perilaku konsumen, khususnya dalam strategi pemasaran
yang memanfaatkan figur publik untuk memperkuat citra merek. Untuk
penelitian di masa mendatang, disarankan agar memasukkan variabel lain
seperti citra merek (brand image), persepsi harga, dan tingkat
keterlibatan konsumen (consumer engagement), guna memperoleh gambaran yang
lebih menyeluruh terkait faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian

serta pembentukan loyalitas terhadap merekPenggunaan metode campuran
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dapat menggali lebih dalam alasan konsumen percaya pada merek atau
terpengaruh oleh brand ambassador . Pendekatan ini diharapkan dapat
memperkaya dimensi kualitatif dari penelitian dan menghasilkan temuan

yang lebih aplikatif. 71 Selain itu, penelitian di masa depan juga

dapat memperluas cakupan wilayah atau membandingkan merek serupa seperti
Adidas, Puma, dan merek global lainnya, Guna menguji konsistensi

hubungan antar variabel yang telah ditemukan, diperlukan analisis

lanjutan terhadap merek pesaing sebagai perbandingan. 5.2 2 Saran Praktis
Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa brand ambassador memberikan
pengaruh positif terhadap keputusan pembelian, baik secara langsung

maupun melalui brand trust sebagai variabel mediasi. Temuan ini menegaskan
bahwa penggunaan brand ambassador yang sesuai dapat mendorong keputusan
pembelian konsumen, namun dampaknya akan lebih signifikan apabila

disertai dengan meningkatnya kepercayaan konsumen terhadap merek. Dari
Penelitian ini menunjukan, bahwa kekuatan mempengaruhi dari seorang brand
ambassador tidak lebih kuat dari kesesuaian konsumen pada saat

melakukan keputusan pembelian pada produk Nike. Oleh karena akan lebih
baik untuk Nike jika bisa mencari Brand ambassador yang bisa

menyakinkan dan mempengaruhi konsumen untuk membeli produk mereka. Selain
itu, penelitian ini juga menunjukan bahwa kebajikan atau kepedulian

terhadap isu sosial yang di hadapi konsemen yang masih perlu di

tingkatkan oleh Nike. Cara yang bisa Nike lakukan adalah dengan
memperhatikan lagi hal yang bisa membuat konsumen percaya kepada

mereka seperti lebih menunjukan kepedulian mereka terhadap isu sosial

yang untuk meraih kepercayaan konsumen. Dan dari penelitianini juga
menunjukan bahwa evaluasi alternatif atau perbandingan antar merek masih
sering mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Oleh karena itu nike
harus bisa membuat konsumen lebih percaya terhadap mereka agar
mengurangi konsumen mereka melakukan perbandingan dengan merek lain. 72
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