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ABSTRACT 
Nike is a leading sports shoe brand that very popular and in high demand in Indonesia. However, Nike 
ranks second among the top five footwear brands in the country. This study aims to investigate how brand 
image affects the act of buying Nike shoes and to evaluate the role of brand trust in moderating the 
relationship between brand image and purchase decision. This study was conducted on Nike shoe wearers 
in Semarang City. The sample for this study was selected using snowball sampling, starting from friends 
and acquaintances who also wear Nike shoes. Questionnaires were used to collect data, and partial least 
squares structural equation modelling (PLS-SEM) was used to analyse the results. The results show that 
brand image, through brand trust, has a positive and significant effect on purchasing decisions. Nike 
footwear manufacturers need to use various marketing techniques to increase customer trust and 
strengthen Nike's brand identity through information transparency and consumer engagement. 
Keywords: Brand image; Brand trust; Purchasing decisions 
 
ABSTRAK 
Nike merupakan merek sepatu olahraga terkemuka yang sangat populer dan banyak diminati di Indonesia. 
Namun, Nike menempati urutan kedua dari lima merek alas kaki teratas di negara ini. Penelitian ini 
bertujuan untuk menyelidiki bagaimana brand image mempengaruhi tindakan membeli sepatu Nike dan 
untuk mengevaluasi peran brand trust dalam memoderasi hubungan antara brand image dan keputusan 
pembelian. Penelitian ini dilakukan pada pemakai sepatu Nike di Kota Semarang. Sampel untuk penelitian 
ini dipilih dengan menggunakan snowball sampling, dimulai dari teman dan kenalan yang juga memakai 
sepatu Nike. Kuesioner digunakan untuk mengumpulkan data, dan pemodelan persamaan struktural 
kuadrat terkecil parsial (PLS-SEM) digunakan untuk menganalisis hasilnya. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa brand image, melalui brand trust, berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Produsen alas kaki Nike perlu menggunakan berbagai teknik pemasaran untuk meningkatkan 
kepercayaan pelanggan dan memperkuat identitas merek Nike melalui transparansi informasi dan 
keterlibatan konsumen. 
Kata Kunci: Brand Image; Brand Trust; Keputusan Pembelian 
 
1. Pendahuluan 

Sepatu dipandang sebagai elemen kunci dalam meningkatkan penampilan seseorang 
(Adiwidjaja & Tarigan, 2017). Oleh karena itu, seorang konsumen akan memilih sepatu yang 
dapat memenuhi keinginannya, termasuk pilihan terhadap brand, karena brand sangat 
mempengaruhi kepercayaan konsumen dalam menggunakan sebuah produk (Gunanto, 2019). 
Berbagai brand sepatu yang beredar membuat konsumen mempunyai banyak pilihan dan bisa 
lebih cermat dalam memilih brand sepatu yang sesuai dengan kebutuhan penampilannya. 

Brand image suatu produk merupakan faktor penting yang dapat memengaruhi pilihan 
brand pelanggan (Arianty & Andira, 2021). Brand image dinilai sebagai salah satu hal penting 
ketika memilih sebuah produk dan dapat menjadi faktor pendorong konsumen untuk melakukan 
keputusan pembelian (Huda, 2020; D. Pradana et al., 2017). Dengan brand image yang kuat, 
kepercayaan konsumen terhadap suatu brand dapat ditingkatkan dan keputusan pembelian 
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dapat didorong (Adiwidjaja & Tarigan, 2017). Brand trust sebagian besar dipengaruhi oleh brand 
image (Kim & Chao, 2019). 

Nike merupakan salah satu brand sepatu yang memiliki banyak pengguna dan sangat 
diminati di Indonesia (Ansah, 2017). Nike mendapatkan top brand award sepatu olahraga dan 
menempati urutan kedua dalam lima besar top brand sepatu di Indonesia. Hal ini terkait erat 
dengan komitmen Nike untuk membangun reputasinya dengan merekrut atlet-atlet ternama 
sebagai brand ambassador (Putra, 2022). Untuk menarik konsumen menggunakan produk Nike, 
Nike juga sering memberikan sponsor pada atlet-atlet agar brand mereka dapat lebih dikenal 
oleh konsumen. Berbagai strategi yang dilakukan telah membuat Nike menjadi brand sepatu 
olahraga terbaik di dunia yang populer (Rahman, 2023). Logo “Swoosh” dan slogan “Just Do It” 
yang mudah diingat membuat Nike menjadi brand yang mudah dikenal (Razandhiya, 2021). 
Kemampuan Nike untuk memenuhi kebutuhan konsumen dan mengikuti perkembangan trend 
yang ada membuat Nike memiliki brand image yang kuat. Namun demikian, selama lima tahun 
terakhir Nike mengalami penurunan performa brand dari 21,10% pada tahun 2019 menjadi 
19,80% pada tahun 2023 (tabel 1). 

Beberapa variabel dapat memengaruhi penurunan kinerja brand, seperti brand image 
dan brand trust. Menurut penelitian Pamungkas (2019), brand trust Nike masih lebih rendah 
daripada Adidas. 

Tabel 1. Top Brand Award Sepatu Olahraga 
No. Brand 2019 2020 2021 2022 2023 
1. Adidas 31,00 38,60 37,60 34,80 34,90 
2. Nike 21,10 18,10 22,50 21,60 19,80 
3. Ardiles 8,30 11,10 11,10 8,70 7,90 
4. Diadora 2,90 5,10 5,30 6,80 7,20 
5. Reebok 6,30 5,30 7,50 4,40 5,60 

        Sumber: Top Brand Award www.topbrand-award.com (2023) 
Adidas juga membangun brand dengan melakukan usaha yang mirip dengan usaha yang 

dilakukan Nike, yaitu dengan memberikan sponsor pada atlet-atlet agar brand Adidas dapat 
dikenal oleh konsumen (Shirodkar & Deshpande, 2021). Namun hasil top brand award sepatu 
olahraga, menunjukkan brand Adidas masih lebih tinggi dibandingkan brand Nike. Dengan kata 
lain, brand image Nike masih relatif kurang kuat dibandingkan dengan brand image Adidas. 
Apakah penurunan performa brand Nike ini disebabkan oleh penurunan brand trust? Kim & 
Chao (2019) berpendapat bahwa brand trust secara signifikan dipengaruhi oleh brand image. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji hubungan yang ada antara persepsi 
terhadap brand Nike dan perilaku pembelian alas kaki konsumen, serta peran mediasi yang 
dimainkan oleh brand trust dalam hubungan ini.  

Pada bagian selanjutnya artikel ini akan menjelaskan tentang teori yang mendasari 
keputusan pembelian dan pembentukan hipotesis penelitian. Metode penelitian akan dijelaskan 
pada bagian berikutnya, serta hasil dari penelitian akan disampaikan dan dijelaskan untuk 
kemudian ditarik kesimpulan dari penelitian ini. 
 
2. Tinjauan Pustaka 

Keputusan pembelian mengacu pada pilihan yang dibuat pelanggan ketika 
mempertimbangkan suatu produk atau jasa. Keputusan ini melibatkan evaluasi beberapa faktor 
untuk membuat pilihan akhir (Firmansyah, 2018). Menurut beberapa penelitian, banyak elemen 
yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen (lihat Tabel 2). Brand image dan brand 
trust adalah dua karakteristik yang telah menjadi subjek dari banyak penelitian sebelumnya dan 
diketahui mempengaruhi keputusan pembelian. 

Tabel 2. Faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 
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No. Faktor Sumber 

1. Brand Image 
(Dharmawan & Wardhana, 2021; Hermiyenti & Wardi, 2019; D. 
Pradana et al., 2017; Santoso & Sispradana, 2021; Saputra et al., 
2022; A. J. Sari et al., 2022; Siregar, 2020; Utami et al., 2022) 

2. Brand Trust  
(Amron, 2018; Aurellia & Sidharta, 2023; Dharmawan & Wardhana, 
2021; Dumortier et al., 2017; Hapsoro & Hafidh, 2018; P. Y. Putra & 
Ningrum, 2019; Siregar, 2020) 

3.  Harga (Nurhasan et al., 2022; D. Pradana et al., 2017; Renaningtyas et al., 
2022; Saputra et al., 2022; Siregar, 2020; Winasis et al., 2022) 

4. Promosi (Hermiyenti & Wardi, 2019; Nurhasan et al., 2022; Renaningtyas et 
al., 2022; Siregar, 2020; Winasis et al., 2022) 

5. Kualitas 
Produk  

(Nurhasan et al., 2022; D. Pradana et al., 2017; Santoso & Sispradana, 
2021; Siregar, 2020; Winasis et al., 2022) 

 

Keputusan pembelian secara signifikan dipengaruhi oleh brand trust, karena konsumen 
lebih cenderung memilih barang atau perusahaan yang mereka percayai  (Rabbania & Humairah, 
2023). 

Brand image adalah persepsi dan sikap yang dimiliki pelanggan terhadap brand tertentu 
(Ferhaeni et al., 2022). Kualitas eksternal dari suatu produk atau jasa, seperti seberapa baik 
produk atau jasa tersebut memenuhi kebutuhan psikologis atau sosial pelanggannya, disebut 
sebagai brand image. Brand image juga dipahami sebagai persepsi yang dimiliki pelanggan 
terhadap suatu brand berdasarkan ingatan dan kesan mereka (Widyana & Putri, 2022). Oleh 
karena itu, brand image dapat dikatakan sebagai hasil persepsi dan pemahaman seseorang 
terhadap brand sebuah produk yang dipikirkan, dilihat, atau dibayangkan. 

Brand image mencakup persepsi dan emosi yang diasosiasikan pelanggan dengan suatu 
brand ketika mereka mendengar atau melihatnya, serta pengetahuan yang mereka peroleh 
tentang brand tersebut (Liu & Kao, 2022). Brand image dapat didefinisikan sebagai kumpulan 
asosiasi yang dimiliki pelanggan terhadap suatu merek, yang sengaja diciptakan dan dipelihara 
oleh pemasar untuk membentuk persepsi konsumen. Asosiasi tersebut terkait atau dapat 
dibangun dengan beberapa atribut produk seperti kualitas produk, reliabilitas produk, manfaat 
produk, pelayanan yang diperoleh dalam penggunaan produk, risiko dari penggunaan produk, 
harga produk, dan estetika yang ada pada produk (Melati et al., 2022). Asosiasi yang terbentuk 
akan menjadi dasar bagi konsumen ketika memutuskan akan menggunakan suatu brand 
tertentu (Wijaya, 2013). Oleh karena itu, brand image memainkan peran penting dalam 
membentuk reputasi brand. 

Apabila sebuah brand dianggap memiliki risiko, seperti adanya ulasan yang buruk dari 
banyak pengguna, maka asosiasi atau kesan konsumen terhadap brand tersebut menjadi lebih 
buruk dan hal ini akan mempengaruhi keputusan pembelian brand terkait (Latief et al., 2022). 
Dengan kata lain, brand image mempengaruhi keputusan pembelian. 

Brand image dapat dinilai dengan menggunakan tiga indikator, yakni keunggulan 
asosiasi merek (favorability of brand association), kekuatan asosiasi merek (strength of brand 
association), dan keunikan asosiasi merek (uniqueness of brand association) (Munir, 2023). 

Keputusan pembelian mengacu pada titik di mana pelanggan telah membuat pilihan, 
memperoleh barang dan kemudian menggunakannya (Darmayanti et al., 2022). Pemilihan 
ditentukan oleh faktor-faktor seperti brand, produk, pemasok, waktu pembelian, jumlah yang 
dibeli dan metode pembayaran (Tranggono et al., 2020). 

Beberapa penelitian menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh yang kuat 
terhadap keputusan pembelian pelanggan (Fadila et al., 2021; Juhaeri, 2018; Latief et al., 2022; 
Muslim et al., 2020; Norvadewi et al., 2023; Novansa & Ali, 2017; Purwanto, 2019). Kesukaan 
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yang lebih besar terhadap brand image suatu produk berkorelasi langsung dengan peningkatan 
kemungkinan keputusan pembelian pelanggan (Saputro & Setyaningrum, 2023; Yunita & 
Indriyatni, 2022). Brand image yang kuat dan disukai menumbuhkan hubungan emosional 
antara pelanggan dengan brand atau produk, yang pada akhirnya memengaruhi perilaku 
pembelian konsumen (Desti & Rosalina, 2023). Lebih lanjut, dapat dikatakan bahwa brand trust 
yang positif terhadap suatu produk, yang meninggalkan kesan positif pada konsumen, dapat 
berdampak pada keputusan pembelian (Foster, 2016).  
Berdasarkan hal tersebut, maka dapat disusun hipotesis sebagai berikut:  
H1: Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Brand image juga berdampak besar pada brand trust atau kepercayaan konsumen brand 
(Aeni & Ekhsan, 2020; Bilgin & Kethüda, 2022; Hapsoro & Hafidh, 2018; Kim & Chao, 2019; 
Semuel & Lianto, 2014; Wijaya & Annisa, 2020). Jika sebuah brand atau produk memiliki reputasi 
yang baik, maka brand tersebut akan lebih mudah diterima oleh pelanggan dan dapat 
meningkatkan brand trust  (Ilmawan et al., 2023). Brand image juga merupakan salah satu alasan 
dari adanya brand trust yang dimiliki oleh konsumen (Alexandro et al., 2022; Rachmad et al., 
2023). Apabila sebuah brand image produk baik, maka sikap konsumen terhadap produk atau 
brand tersebut akan semakin positif dan hal ini memunculkan adanya brand trust (Armawan et 
al., 2023). Jesica et al (2023) dan Rahmawati d Yanto (2022) menekankan semakin baik/positif 
brand image sebuah produk, semakin positif sikap konsumen terhadap kepercayaannya 
terhadap sebuah brand tersebut.  
Atas dasar penjelasan tersebut, maka dapat disusun hipotesis sebagai berikut:  
H2: Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust. 

Keyakinan pelanggan terhadap kemampuan sebuah brand untuk memenuhi kebutuhan 
dan memenuhi harapan mereka melalui pembelian produk dikenal sebagai brand trust 
(Chinomona, 2016). Pandangan ini mencerminkan keyakinan bahwa brand yang disebutkan 
memiliki kemampuan untuk memenuhi permintaan pelanggan dan bahwa risiko yang dirasakan 
rendah karena ekspektasi hasil yang menguntungkan dari brand tersebut (Angelina et al., 2023). 
Brand trust didefinisikan oleh Bernarto et al (2020) sebagai probabilitas yang tinggi bahwa suatu 
brand akan memberikan hasil yang menguntungkan bagi pelanggan. 

Brand trust didukung oleh persepsi terhadap suatu brand. Dengan demikian, dapat 
dikatakan bahwa brand trust mempengaruhi hubungan antara keputusan pembelian pelanggan 
dan brand image (Benhardy et al., 2020; Fianto et al., 2014; Song et al., 2019; Suhaily & 
Darmoyo, 2017). Ketika brand image sebuah produk positif, maka dapat menciptakan brand 
trust dalam diri konsumen sehingga konsumen akan melakukan pembelian (Adiwidjaja & 
Tarigan, 2017). Brand trust memiliki tiga indikator yaitu: karakteristik merek (brand 
characteristics), karakteristik perusahaan (company characteristics), dan karakteristik konsumen 
merek (consumer brand characteristics) (Sudaryana et al., 2023). 

Menurut Al-Dmour et al (2021) dan Kamil & Albert (2020), brand image merupakan 
penentu keputusan pembelian konsumen. Pelanggan lebih percaya diri dan lebih mungkin untuk 
membeli ketika suatu produk atau brand memiliki reputasi yang positif (Ardiyanti et al., 2022). 
Brand trust sendiri memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian (Abdullah et al., 2022). 
Ketika pelanggan merasakan rasa percaya yang positif terhadap suatu brand atau produk, 
mereka lebih cenderung melakukan pembelian.  

Hubungan antara brand image dan keputusan pembelian dimediasi oleh brand trust. 
Sebuah produk atau brand yang mendapatkan kepercayaan positif dari konsumen akan lebih 
mudah diterima oleh konsumen. Namun, sebaliknya, apabila sebuah produk atau brand dirasa 
memiliki risiko dan cenderung negatif, maka produk tersebut akan lebih sulit diterima oleh 
konsumen (Budiyono et al., 2022). Brand image dan brand trust memiliki pengaruh yang kuat 
terhadap keputusan pembelian konsumen. Ketika sebuah produk atau brand memiliki brand 
image yang baik dalam persepsi pelanggan, hal ini menumbuhkan rasa percaya di antara 
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konsumen, yang mengarah pada kecenderungan untuk melakukan lebih banyak pembelian 
(Pradana et al., 2022). 

Berdasarkan penjelasan tersebut, maka dapat disusun hipotesis sebagai berikut:  
H3: Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui 
brand trust sebagai variabel mediasi.  

Tingkat brand trust yang dimiliki konsumen dapat memiliki dampak yang signifikan 
terhadap pilihan pembelian mereka (Dumortier et al., 2017). Brand trust memainkan peran 
kunci dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen (Amron, 2018; Aurellia & Sidharta, 
2023; P. Y. Putra & Ningrum, 2019; Raniya et al., 2023; Rinaldi et al., 2022; N. Sari et al., 2022) 
Konsumen yang memiliki kepercayaan terhadap sebuah brand cenderung akan melakukan 
keputusan pembelian (Taufik & Febrianto, 2022). Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi 
oleh brand trust (Tran et al., 2022). 

Ketika seorang konsumen memiliki kepercayaan terhadap sebuah brand, maka hal 
tersebut dapat meningkatkan keputusan pembelian. Apabila sebuah brand dapat memberikan 
apa yang konsumen inginkan dengan baik, maka dapat meningkatkan brand trust konsumen 
(Tabish et al., 2022). Keputusan pembelian konsumen berkorelasi positif dengan tingkat 
kepercayaan yang mereka miliki terhadap suatu brand (Gong et al., 2023).  

Brand trust adalah penentu penting dari keputusan pembelian. Namun, analisis Chen 
pada tahun 2022 menyatakan bahwa brand trust hanya berdampak kecil pada pilihan 
konsumen. Tingkat brand trust yang tinggi di antara pelanggan akan memengaruhi lebih banyak 
pembelian.  Brand trust dapat muncul karena adanya pelayanan dari sebuah brand yang baik, 
dapat dipercaya, dan dapat diandalkan (Ramadhan & Nasir, 2023). Di sisi lain, pelanggan akan 
merasa lebih sulit untuk menerima kesepakatan dan akan enggan untuk membeli jika mereka 
tidak memiliki kepercayaan terhadap brand tersebut. Keputusan pembelian pelanggan sangat 
dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan yang mereka miliki terhadap sebuah brand, karena tingkat 
kepercayaan yang tinggi dapat memberikan efek positif pada perilaku konsumen (Raniya et al., 
2023). 

Berdasarkan penjelasan tersebut, maka dapat disusun hipotesis sebagai berikut:  
H4: Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
 
3. Metode Penelitian 

Penelitian kuantitatif ini bertujuan untuk menilai bagaimana brand image dan brand 
trust mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli sepatu olahraga Nike. Populasi 
penelitian ini terdiri dari pengguna yang memakai sepatu Nike di kota Semarang. Ukuran pasti 
dari kelompok ini masih belum diketahui karena bervariasi secara berkala. Oleh karenanya, 
sampel yang merupakan sebagian pengguna sepatu Nike di kota Semarang digunakan. Mengacu 
Hair et al (2017), yang menyatakan bahwa jumlah sampel ditentukan sebanyak 10 kali jumlah 
indikator yaitu 120 sampel.  

Sampel diperoleh dengan menggunakan metode snowball sampling, dimana pemilihan 
pertama melibatkan pemilihan satu atau dua orang individu yang merupakan konsumen sepatu 
Nike yang berada di Semarang. Melalui mereka sampel lain yang relevan ditentukan dan 
dihubungi (Sugiyono, 2019).  

Data dikumpulkan dengan menggunakan metode kuesioner yang diberikan melalui 
Google Form. Kuesioner dinilai tepat untuk mengumpulkan data dengan jumlah sampel yang 
relatif besar dan tersebar di berbagai wilayah (Agustini, 2013). Kuesioner disebar melalui sosial 
media WhatsApp peneliti yang diawali dari seorang teman yang merupakan pengguna sepatu 
Nike. Kemudian yang bersangkutan diminta untuk menyebarkan kuesioner kepada 
teman/saudara/keluarga/kolega yang diketahui sebagai pengguna sepatu Nike dan berdomisili 
di Kota Semarang. Selanjutnya, masing-masing juga diminta untuk menyebarkan kuesioner 
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kepada pihak lainnya yang diketahui merupakan pengguna sepatu Nike dan berdomisili di Kota 
Semarang. Proses ini dilakukan hingga jumlah responden yang ditetapkan tercapai.  

Pertanyaan di dalam kuesioner disusun dengan menggunakan 5-point skala untuk 
mengukur sikap, pendapat, dan persepsi responden berkaitan dengan keputusan pembelian 
sepatu Nike (Sugiyono, 2019). Responden diminta menunjukkan tingkat kesesuaian 
pendapatnya terhadap pertanyaan yang diberikan dengan skor 5 = sangat setuju, 4 = setuju, 3 = 
ragu-ragu, 2 = tidak setuju, 1 = sangat tidak setuju. Sebelum kuesioner didistribusikan, uji 
validitas dilakukan dengan tujuan untuk menetapkan validitas setiap hubungan antara variabel 
laten dan indikator atau dimensi. Uji validitas dilakukan dengan melihat convergent validity 
melalui loading factor. Syarat validitas adalah nilai loading factor lebih besar dari 0,7. Tabel 3 
menunjukkan bahwa semua item dari tiap variabel brand image, brand trust, dan keputusan 
pembelian memenuhi kriteria validitas konvergen atau valid. 

Tabel 3. Hasil Tes Validitas 
Item Pernyataan Loading factor 

Sepatu Nike memiliki daya tahan yang lama 
(awet) 

0,824 

Sepatu Nike berkualitas tinggi 0,821 
Sepatu Nike sering muncul dengan bentuk baru 0,862 

Nike merupakan sepatu yang eksklusif 0,809 
Nike merupakan merek yang sangat terkenal 0,808 
Fungsi sepatu Nike sesuai dengan keinginan 

saya 
0,815 

Sepatu Nike dapat membuat saya tampil lebih 
keren 

0,855 

Saya yakin kualitas sepatu Nike sebanding 
dengan harga yang harus saya bayar 

0,843 

Saya hanya membeli sepatu Nike yang orisinal 
di toko resmi Nike 

0,856 

Setiap kali beli, saya hanya membeli sepasang 
sepatu Nike 

0,797 

Saya hanya membeli sepatu Nike yang 
modelnya saya sukai 

0,824 

          Sumber hasil olah data dari SmartPLS Versi 3.2.9 
Uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan Cronbach’s Alpha, dimana nilai 

Cronbach’s Alpha di atas 0,6 adalah reliabel (Ghozali, 2018). Artinya, hasil kuesioner dapat 
dipercaya dan menunjukkan hasil yang sama pada setiap kali pengujian di waktu yang berbeda. 
Tabel 4 menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha dari ketiga variabel lebih dari 0,6 dan dengan 
demikian kuesioner reliabel. 

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha 

Brand Image 0,882 
Brand Trust 0,788 
Keputusan Pembelian 0,768 

Sumber hasil olah data dari SmartPLS Versi 3.2.9 
Teknik analisis data yang digunakan pada penelitian ini adalah teknik Partial Least 

Square-Structural Equation Modelling (PLS-SEM). Teknik PLS dapat menggambarkan variabel 
laten yang tidak dapat diukur secara langsung dan diukur menggunakan beberapa indikator 
(Ghozali, 2016). Pada tahap pertama, analisa inner model dilakukan dengan uji R-Square dan uji 
F. Uji R-Square bertujuan untuk mengukur kapasitas model dan mengetahui seberapa besar 
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variasi dari variabel keputusan pembelian dipengaruhi oleh variasi variabel brand image dan 
brand trust. Selanjutnya, uji F bertujuan untuk mengetahui seberapa besar efek brand image 
dan brand trust secara simultan atau sekaligus kepada keputusan pembelian. 

Pada tahap kedua, hipotesis diuji dengan menggunakan path analysis dan uji-t. Path 
analysis dapat digunakan untuk menentukan apakah pengaruh suatu variabel positif atau 
negatif. Menurut Ghozali (2016), suatu variabel berpengaruh positif jika nilai koefisien jalurnya 
berada di antara 0 dan 1, dan berpengaruh negatif jika berada di antara -1 dan 0. Selain itu, 
signifikansi pengaruh antar variabel merupakan hal yang ingin diketahui melalui uji t. Jika nilai t-
statistik lebih besar dari 1,98, suatu variabel memiliki dampak yang besar dan sebaliknya.  

Untuk mengetahui apakah brand trust mampu untuk menjadi variabel mediasi atau 
tidak, dilakukan dengan specific indirect effect. Pengujian ini dilakukan dengan menguji indirect 
effect dari brand image kepada keputusan pembelian melalui brand trust. Jika nilai t-Statistics 
lebih besar dari nilai t tabel sebesar 1,98 maka dapat disimpulkan brand trust dapat menjadi 
variabel mediasi. 

 
4. Hasil dan Pembahasan 

Hasil dari uji R-Square menunjukkan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh 
brand image dan brand trust sebesar 61% atau sebesar 39% dipengaruhi oleh variabel lain. 
Sementara itu, brand trust dipengaruhi brand image sebesar 54,2% atau sebesar 45,8% 
dipengaruhi oleh variabel lain selain brand image. Dengan demikian, model merupakan model 
yang relatif baik. Hal ini didukung oleh hasil uji F pada tabel 5. Mengacu pada (Sartedt et al., 
2017), efek brand image terhadap brand trust (1,183 > 0,35) adalah tinggi, sedangkan efek brand 
trust terhadap keputusan pembelian dan brand image terhadap keputusan pembelian yang 
masing-masing sebesar 0,198 dan 0,214 adalah sedang (0,15 – 0,35). Tabel 5 juga menunjukkan 
nilai path coefficient di atas 1 yang artinya semua variabel memiliki pengaruh positif. 

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis 
Variabel F-Square Path 

coefficient 
Brand Image à Brand Trust 1,183 0,736 

Brand Trust à Keputusan Pembelian 0,198 0,411 
Brand Image à Keputusan Pembelian 0,214 0,427 

Brand image à Brand Trust à Keputusan 
Pembelian 

0,303 - 

                       Sumber hasil olah data dari SmartPLS Versi 3.2.9 
Hasil uji-t yang digunakan untuk menentukan signifikansi hubungan antar variabel 

ditunjukkan pada Tabel 6. Terlihat bahwa terdapat pengaruh yang signifikan terhadap hubungan 
antar variabel yang diteliti, karena nilai t-statistik lebih besar dari 1,98. 

Tabel 6. Hasil Uji t 

Variabel 
Standard 
Deviation 
(STDEV) 

t-Statistics P 
Values 

Brand Image à Brand Trust 0,064 11,567 0,000 
Brand Image à Keputusan 

Pembelian 0,111 3,840 0,000 

Brand trust à Keputusan Pembelian 0,102 4,019 0,000 
Brand Image à Brand Trust à 

Keputusan pembelian 0,083 3,629 0,000 

             Sumber hasil olah data dari SmartPLS Versi 3.2.9 
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Pembahasan 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa keputusan pembelian sepatu Nike secara signifikan 

dan positif dipengaruhi oleh brand image konsumen terhadap brand. Hal ini konsisten dengan 
penelitian Latief et al (2022) tentang keputusan pembelian alat musik dan Fadila et al (2021) 
tentang pembelian kosmetik Mustika Ratu. Hasil penelitian tersebut dapat mendukung 
keputusan pelanggan untuk membeli berbagai macam barang dengan menyoroti dampak brand 
image. Semakin tinggi/baik image yang dimiliki konsumen terhadap sebuah brand atau produk, 
maka akan ada ikatan emosional antara konsumen dengan brand atau produk tersebut yang 
kemudian dapat mendorong konsumen untuk memutuskan membeli brand atau produk 
tersebut (Desti & Rosalina, 2023). 

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa brand trust dipengaruhi secara signifikan dan 
positif oleh brand image Nike. Hal ini didukung lebih lanjut oleh penelitian Hapsoro & Hafidh 
(2018) tentang Sambal Terasi Siap Pakai ABC dan (Bilgin & Kethüda, 2022). Ketika image 
terhadap sebuah brand positif, maka konsumen akan menunjukkan sikap positif terhadap 
kepercayaannya pada brand tersebut yang semakin tinggi (Jesica et al., 2023). Hasil penelitian 
ini konsisten dengan gagasan bahwa brand trust dipengaruhi oleh brand image. 

Penelitian ini juga mengindikasikan bagaimana brand trust memiliki dampak positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian sepatu Nike. Temuan ini selaras dengan penelitian 
Aurellia dan Sidharta (2023) yang dilakukan pada keputusan pembelian produk skincare local 
dan Rinaldi et al (2022) pada keputusan pembelian Teh Celup Prendjak. Konsumen yang memiliki 
kepercayaan terhadap sebuah brand cenderung akan melakukan pembelian brand tersebut 
(Taufik & Febrianto, 2022). Apabila sebuah brand dapat memberikan apa yang diinginkan 
konsumen dengan baik, maka hal itu akan dapat meningkatkan brand trust pada konsumen 
(Tabish et al., 2022). Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian sebelumnya yang 
mengindikasikan bahwa keputusan pembelian pelanggan dipengaruhi secara signifikan dan 
positif oleh brand trust. 

Selain itu, penelitian ini menunjukkan bagaimana brand trust dapat memperkuat 
dampak dari brand image terhadap pilihan konsumen. Temuan ini juga mendukung penelitian 
mengenai produk perawatan kulit regional yang dilakukan oleh Aurellia & Sidharta (2023). 
Menurut Pradana et al (2022), persepsi positif pelanggan terhadap brand Nike menumbuhkan 
sikap percaya terhadap perusahaan, yang pada gilirannya memotivasi mereka untuk membeli 
sepatu Nike. Dengan demikian, hasil penelitian ini dapat mengkonfirmasi dan mendukung 
pernyataan bahwa brand image memiliki pengaruh yang signifikan dan menguntungkan 
terhadap keputusan pembelian melalui brand trust.  
 
5. Penutup 
Kesimpulan 

Penelitian ini, menyimpulkan adanya pengaruh positif dan signifikan dari brand image 
terhadap keputusan pembelian sepatu Nike melalui brand trust. Hasil dari penelitian ini 
memberikan pengetahuan bahwa brand image dan brand trust dari Nike sangat mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini dapat memberikan manfaat bagi Nike untuk 
semakin memperkuat brand image dan brand trust mereka dengan berbagai strategi pemasaran 
yang dapat memperkuat identitas brand Nike. Yang dapat meningkatkan kepercayaan 
konsumen melalui transparansi informasi dan keterlibatan konsumen. 
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