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 Abstract: Industri olahraga mengalami 

perkembangan signifikan dalam perekonomian 

global, didorong oleh meningkatnya popularitas 

organisasi olahraga, partisipasi masyarakat, serta 

kemajuan teknologi yang menghasilkan produk 

semakin inovatif. Penelitian ini bertujuan 

menganalisis pengaruh brand experience dan 

perceived quality terhadap brand loyalty melalui 

brand trust pada produk Nike. Penelitian 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik 

purposive sampling, melibatkan 150 responden yang 

pernah membeli dan menggunakan produk Nike lebih 

dari satu kali dalam satu tahun terakhir, berusia di 

atas 17 tahun, serta berdomisili di Jabodetabek. 

Analisis data dilakukan menggunakan metode SEM-

PLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand 

experience tidak berpengaruh signifikan terhadap 

brand trust maupun brand loyalty. Sebaliknya, 

perceived quality berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand trust dan brand loyalty. Brand trust 

juga berpengaruh positif terhadap brand loyalty. 

Dalam pengujian mediasi, brand trust tidak 

memediasi hubungan antara brand experience dan 

brand loyalty, namun mampu memediasi hubungan 

antara perceived quality dan brand loyalty. Implikasi 

penelitian ini menekankan pentingnya peningkatan 

kualitas produk serta penguatan strategi pengalaman 

merek untuk membangun kepercayaan dan loyalitas 

konsumen. 
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PENDAHULUAN 
Industri olahraga terus mengalami perkembangan yang signifikan dalam perekonomian 

global, didorong oleh meningkatnya popularitas organisasi olahraga, partisipasi masyarakat dalam 

berbagai cabang olahraga, serta kemajuan teknologi yang menghasilkan produk olahraga yang 

semakin canggih dan inovatif. Berdasarkan data dari (Kajian Ekonomi Kreatif dan Olahraga,  

2024), nilai ekonomi industri olahraga di Indonesia pada tahun 2024 mencapai Rp39,45 triliun atau 

0,19% dari Produk Domestik Bruto (PDB) dengan kontribusi terbesar berasal dari pembelian 
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sepatu olahraga sebesar 41,75%. Dari sisi preferensi brand, Nike menjadi brand yang paling 

banyak dipilih konsumen, diikuti oleh Adidas dan produk tanpa brand, baik pada kategori sepatu 

maupun pakaian olahraga. Data tersebut menunjukkan tingginya minat konsumen terhadap produk 

olahraga sekaligus meningkatnya persaingan antar brand sport di pasar. Tingginya tingkat 

persaingan tersebut menuntut perusahaan untuk tidak hanya bersaing dari sisi fungsi produk, tetapi 

juga menciptakan brand experience yang mampu membedakan brand dari para kompetitor. 

Menurut Zhuo et al., (2022) Pengalaman yang positif dapat meningkatkan keterikatan konsumen 

dengan brand serta memengaruhi penilaian brand terhadap produk yang ditawarkan. Selain brand 

experience, perceived quality juga menjadi faktor penting dalam industri olahraga. Akoglu & 

Özbek, et al., (2022) menjelaskan bahwa produk olahraga yang mampu memberikan pengalaman 

penggunaan yang baik serta memiliki kualitas yang dipersepsikan unggul akan lebih mudah 

memperoleh kepercayaan konsumen dan memperkuat posisi brand di pasar yang dinamis. Dengan 

demikian, brand experience dan perceived quality menjadi dua faktor kunci yang berperan dalam 

keberhasilan brand sport dalam menghadapi persaingan industri olahraga yang terus berkembang. 

Nike merupakan brand olahraga internasional yang didirikan pada tahun 1964 melalui 

kolaborasi Bill Bowerman dan Phil Knight. Saat ini Nike telah dikenal luas dan memiliki reputasi 

kualitas yang baik, serta telah membuka banyak gerai resmi di Indonesia untuk memenuhi 

permintaan pasar (Nurcahyani & Marliani, et al., 2024; Sutanto & Agustini, et al., 2024). 

Perusahaan ini memproduksi berbagai jenis perlengkapan olahraga, mulai dari sepatu basket, 

sepatu sepak bola, pakaian, hingga produk berkonsep lifestyle. Beberapa penelitian menyatakan 

bahwa penjualan Nike di Indonesia lebih tinggi dibandingkan brand lain di bidang serupa (Barus 

& Madiawati, et al., 2025; Bursan, et al., 2023; Munjir & Siregar, et al., 2024; Sutanto & Agustini, 

et al., 2024). Nike menciptakan ekosistem olahraga lengkap mulai dari ujung kepala hingga ujung 

kaki. Semua produk Nike didesain agar penggunanya merasakan sesuatu yang lebih ringan, tetap 

kering, dan gerak yang lebih bebas. Walaupun Nike memiliki keunggulan dalam desain, namun 

produk brand tidak luput dari keluhan dari pelanggan. Beberapa keluhan utama pelanggan terhadap 

produk Nike adalah tentang ‘narrow fit’ (ukuran sempit) yang menunjukkan bahwa ada celah 

global penting dalam standarisasi anatomi, di mana kenyamanan instan sering kali berkurang oleh 

sepatu yang strukturnya terlalu kaku terutama pada saat awal pemakaian. Keluhan lainnya 

berkaitan dengan durabilitas material seperti ketahanan yang rapuh, seperti sol yang mudah terlepas 

(sole separation) atau bantalan udara (Air Unit) yang bocor sebelum masa pakai optimal tercapai 

dan sablon yang mudah mengelupas (Selvam, et al., 2025 et al; Sianipar et al., 2025). 

Dalam konteks industri olahraga yang semakin kompetitif, loyalitas konsumen tidak lagi 

terbentuk semata-mata berdasarkan popularitas brand atau dominasi pasar, melainkan melalui 

pengalaman menyeluruh yang dirasakan konsumen saat berinteraksi dengan brand. Zhuo et al., 

(2022) menjelaskan bahwa brand experience merepresentasikan respons kognitif, afektif, dan 

perilaku konsumen yang muncul dari interaksi dengan produk, komunikasi brand, serta lingkungan 

brand secara keseluruhan. Dalam industri olahraga, pengalaman penggunaan produk, desain 

inovatif, dan keterlibatan konsumen melalui media sosial berperan penting dalam membangun 

hubungan jangka panjang antara konsumen dan brand. Pengalaman brand yang positif terbukti 

mampu meningkatkan keterikatan emosional konsumen dan memperkuat evaluasi terhadap brand, 

yang selanjutnya berkontribusi terhadap terbentuknya loyalitas (Akoglu & Özbek et al., 2022; 

Mostafa & Kasamani et al., 2021). 

Fenomena keluhan konsumen terhadap produk olahraga, termasuk Nike, seperti 

ketidaknyamanan ukuran (narrow fit), durabilitas material yang rendah, serta kerusakan sebelum 

masa pakai optimal menunjukkan bahwa kualitas yang dipersepsikan tidak selalu konsisten antar 
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konsumen. Selvam et al., (2025); Sianipar et al., (2025) mengungkapkan bahwa ketidaksesuaian 

antara ekspektasi kualitas dan pengalaman penggunaan produk dapat menurunkan tingkat 

kepuasan serta memengaruhi kepercayaan konsumen terhadap brand. Kondisi ini mengindikasikan 

bahwa perceived quality yang tinggi belum tentu secara langsung membentuk loyalitas apabila 

konsumen mulai meragukan konsistensi performa dan keandalan produk yang ditawarkan. Dalam 

situasi tersebut, brand trust menjadi variabel krusial yang menjembatani hubungan antara brand 

experience, perceived quality , dan brand loyalty (Sun et al., 2022) menjelaskan bahwa brand trust 

terbentuk melalui akumulasi pengalaman positif dan persepsi kualitas yang konsisten, sehingga 

menciptakan keyakinan konsumen bahwa brand mampu memenuhi janji dan harapan brand. Pada 

industri olahraga, di mana produk digunakan dalam aktivitas fisik dengan intensitas tinggi, 

kepercayaan terhadap brand menjadi prasyarat penting sebelum loyalitas dapat berkembang secara 

berkelanjutan (Akoglu & Özbek et al., 2022;Dewi et al., 2023) Konsumen yang mempercayai 

brand cenderung menunjukkan komitmen jangka panjang, melakukan pembelian ulang, serta 

brandomendasikan brand kepada pihak lain (Gálvez-Ruiz et al., 2023; Mostafa & Kasamani, 

2021). 

Namun demikian, pengalaman brand yang kuat perlu didukung oleh kualitas produk yang 

dipersepsikan secara positif oleh konsumen. (Vacas de Carvalho et al., 2020) menyatakan bahwa 

perceived quality merupakan evaluasi subjektif konsumen terhadap keunggulan, performa, dan 

keandalan produk dibandingkan dengan ekspektasi brand. Dalam konteks industri olahraga yang 

ditandai oleh kemajuan teknologi dan klaim performa tinggi, konsumen menilai kualitas 

berdasarkan aspek kenyamanan, ketahanan, serta teknologi yang disematkan pada produk 

(Claussen et al., 2022; Sun et al., 2022). Akoglu & Özbek et al., (2022) menegaskan bahwa 

perceived quality yang unggul berperan penting dalam membentuk persepsi kredibilitas brand dan 

menjadi dasar bagi munculnya kepercayaan konsumen terhadap brand olahraga. 

Penelitian sebelumnya mengukur hubungan antara brand experience dan brand loyalty 

dengan berbagai variabel mediasi, seperti yang ditunjukkan oleh (Akoglu & Özbek, et al ., 2022; 

Mostafa & Kasamani, et al., 2021) yang menemukan bahwa brand experience berperan penting 

dalam membangun kedekatan serta kepercayaan konsumen terhadap suatu brand. Selain itu, 

beberapa penelitian juga menganalisis hubungan antara brand experience dan brand loyalty 

melalui faktor-faktor penting seperti brand trust dan perceived quality , sebagaimana ditunjukkan 

oleh (Sun et al., 2022; Vacas de Carvalho et al., 2020) yang menegaskan bahwa perceived quality  

yang terbentuk melalui kenyamanan, performa, dan inovasi teknologi berkontribusi pada 

peningkatan kepercayaan dan loyalitas konsumen. Meskipun demikian, temuan dari penelitian 

sebelumnya belum sepenuhnya menunjukkan hasil yang konsisten. Sejumlah studi menyatakan 

bahwa perceived quality tidak selalu berpengaruh secara langsung terhadap brand loyalty 

(Ardyansyah et al., 2022; Hadinata et al., 2020). Menurut Sang & Cuong, et al., (2025) menemukan 

bahwa brand experience berpengaruh negatif terhadap brand loyalty. Hasil Dewi et al., (2022) 

berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap brand loyalty. Selanjutnya, pada penelitian 

(Aminah et al., 2025) ditemukan bahwa brand trust berpengaruh negatif secara parsial terhadap 

brand loyalty. Sedangkan, penelitian (Cahyani et al., 2022) mengungkapkan bahwa perceived 

quality tidak memiliki pengaruh signifikan secara langsung terhadap brand loyalty, tetapi 

memerlukan brand trust sebagai variabel perantara. Hasil ini mengindikasikan bahwa penilaian 

konsumen terhadap kualitas produk yang tinggi belum tentu mampu membentuk loyalitas apabila 

tidak disertai dengan kepercayaan terhadap brand. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Akoglu & Özbek, et al., 2022) menguji dua mediasi, yaitu 

perceived quality dan brand Trust. Penelitian ini memberikan kontribusi baru dengan 
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menempatkan brand trust sebagai mediasi utama, serta menambahkan hubungan perceived quality  

terhadap brand trust, pengaruh langsung perceived quality  terhadap brand loyalty, dan peran 

mediasi brand trust dalam hubungan antara perceived quality  dan brand loyalty. Selain itu, 

perluasan model ini diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai 

bagaimana konsumen membentuk loyalitas terhadap sebuah brand. Secara geografis, penelitian 

terdahulu dilakukan di Turki pada konsumen sports brand pengguna media sosial. Sementara itu, 

penelitian ini dilakukan di Indonesia pada konsumen Nike yang juga menggunakan media sosial, 

sehingga memberikan konteks budaya yang berbeda. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

bagaimana brand experience, perceived quality , dan brand trust membentuk brand loyalty pada 

konsumen brand Nike di Indonesia sebagai salah satu produk olahraga internasional.. Secara lebih 

spesifik, penelitian ini berupaya mengidentifikasi pengaruh brand experience terhadap brand 

loyalty, serta menilai sejauh mana perceived quality dapat memengaruhi loyalitas konsumen. 

Selain itu, penelitian ini juga bertujuan untuk menguji pengaruh perceived quality  terhadap brand 

trust dan menganalisis kontribusi brand trust dalam meningkatkan brand loyalty. Penelitian ini 

turut menguji peran brand trust sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara perceived quality  

dan brand loyalty. Secara keseluruhan, penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman 

yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang mendorong terbentuknya loyalitas 

konsumen terhadap brand Nike internasional di pasar Indonesia. 

 

LANDASAN TEORI  
Stimulus-Organism-Response (S-O-R) 

Model S-O-R memberikan kerangka yang sistematis untuk memahami perilaku konsumen 

melalui analisis mengenai bagaimana rangsangan dari luar memengaruhi kondisi psikologis 

internal individu, yang pada akhirnya membentuk tindakan atau respons brand (Prasetya & 

Kuswati, et al., 2025). Dalam penelitian ini, stimulus (S) yang dimaksud adalah brand experience 

dan perceived quality  yang diperoleh konsumen melalui interaksi brand dengan produk maupun 

layanan yang ditawarkan oleh suatu brand. Kedua stimulus ini kemudian memengaruhi organisme 

(O), yaitu brand trust sebagai respons psikologis dan kognitif konsumen ketika brand menilai 

apakah brand tersebut dapat diandalkan, kredibel, dan memenuhi harapan brand. Selanjutnya, 

respons (R) yang dihasilkan dari proses tersebut adalah brand loyalty, yaitu kecenderungan 

konsumen untuk tetap setia, melakukan pembelian ulang, serta brand merekomendasikan brand 

tersebut kepada orang lain. Pendekatan Stimulus-Organism-Response (S-O-R) relevan digunakan 

dalam penelitian ini karena mampu menjelaskan bagaimana pengalaman dan persepsi kualitas 

(stimulus) diproses secara internal oleh konsumen (organisme), hingga menghasilkan perilaku 

loyal terhadap brand (respons) (Huang, 2017; Mostafa & Kasamani, et al., 2021). 
Brand Loyalty 

Menurut Holmes et al., (2020) loyalitas adalah bentuk perilaku konsumen yang setia dan 

tidak beralih ke brand lain. Loyalitas ini mencerminkan sejauh mana konsumen terus merasakan 

pengalaman positif yang mendorong brand untuk tetap berkomitmen menggunakan produk dari 

brand yang sama secara berulang. Pengalaman tersebut disertai dengan rasa puas dan senang 

setelah penggunaan berulang, sehingga menumbuhkan keinginan untuk melakukan pembelian 

yang lebih banyak di masa mendatang (Ebrahim, 2020). Brand loyalty mencerminkan  seberapa  

besar  kemungkinan  pelanggan  akan  beralih  ke  brand lain,  terutama  ketika  brand  tersebut  

membuat  perubahan  pada  harga,  kualitas,  kuantitas,  dan  fitur (Mulyadi et al., 2020; Pratama 

et al., 2024). Brand loyalty merupakan kesetiaan konsumen yang begitu kuat terhadap sebuah 

brand, sehingga brand cenderung terus memilih produk atau layanan dari brand tersebut. Kesetiaan 

ini mendorong konsumen untuk tetap melakukan pembelian berulang di masa mendatang, 
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walaupun ada perubahan kondisi pasar maupun situasi lain yang sebenarnya bisa memengaruhi 

buying decision brand (Revaldi et al., 2022). Brand loyalty dapat dipahami sebagai penilaian serta 

kecenderungan perilaku konsumen yang menunjukkan seberapa besar kemungkinan brand 

melakukan pembelian kembali pada suatu brand tertentu (Safeer et al., 2022). Haudi et al., 

(2022)menjelaskan bahwa brand loyalty menggambarkan pola perilaku konsumen yang terus 

memilih brand yang sama ketika melakukan pembelian. Dalam kondisi ini, pelanggan umumnya 

memiliki pandangan positif terhadap brand, merasa dekat dengan brand tersebut, serta 

menunjukkan dorongan untuk kembali membeli di masa mendatang. Brand loyalty pada brand 

sport dipengaruhi oleh kualitas performa produk olahraga, karena konsumen cenderung tetap setia 

pada brand yang terbukti nyaman, tahan lama, dan meningkatkan performa fisik (Kunkel & 

Biscaia, et al., 2020). Beberapa faktor yang dapat mempengaruhi brand loyalty yaitu brand 

familiarity, brand involvement, brand communities, dan consumers psychological responses (Yu 

et al., 2021). Menurut (Santos & Schlesinger, et al., 2021) brand loyalty dibentuk melalui 2 dimensi 

yaitu behavioral loyalty dan attitudinal loyalty. 
Brand Experience 

Sohaib et al., (2023) menyatakan bahwa brand experience merujuk pada bagaimana 

individu merasakan, memahami, dan memaknai suatu brand melalui berbagai bentuk pengalaman 

yang branda alami. Di sisi lain, Chandra & Keni, et al., (2021) mengemukakan bahwa brand 

experience terbentuk dari proses interaksi yang intens dan bermakna antara konsumen dengan 

produk atau layanan suatu perusahaan. Interaksi tersebut kemudian memengaruhi cara konsumen 

membangun persepsi, serta bagaimana ingatan branda terhadap brand itu terbentuk dan tersimpan 

brand experience menjadi salah satu pendorong utama perilaku konsumen di masa depan, baik 

melalui konten, visual, cerita, hingga layanan yang diberikan oleh brand tersebut di media sosial 

(Mostafa & Kasamani, 2021). Brand Experience yang positif menciptakan kesan yang baik 

terhadap brand tersebut, membuat konsumen merasa yakin untuk membeli produk dan mendorong 

brand untuk membeli kembali produk atau layanan tersebut karena pengalaman positif yang brand 

miliki (Walukow et al., 2021). Menurut Thoa & Cuong, et al., (2024) menjelaskan brand 

experience tidak hanya terjadi pada saat setelah pembelian, melainkan muncul setiap kali 

konsumen terlibat dengan brand tersebut, baik secara langsung maupun tidak langsung. Jadi, brand  

experience adalah pengalaman yang konsumen rasakan saat berinteraksi dengan suatu brand 

seperti sensasi fisik, emosi, pikiran, hingga tindakan yang ditimbulkan oleh brand tersebut. 

Pengalaman yang dialami konsumen terhadap suatu brand akan melekat dalam ingatan brand. 

Apabila pengalaman tersebut positif, hal itu dapat mendorong konsumen untuk kembali melakukan 

kunjungan serta meningkatkan loyalitas terhadap brand tersebut (Harjanto et al., 2021). Menurut 

Ding et al., (2022) mengukur Brand Experience melalui 4 dimensi sensory, affection, behavioral, 

dan intellectual. 
Perceived Quality  

Menurut Rahmat & Kurniawati, et al., (2022), perceived quality  dapat diartikan sebagai 

persepsi terhadap kualitas layanan yang perlu disesuaikan dengan ekspektasi serta kepuasan 

konsumen untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan brand. Perceived quality  menjadi aspek 

penting bagi pemasar dan pemilik ritel, karena dapat menjadi faktor pembeda antara suatu produk 

atau brand dengan yang lain. Perceived quality  mencerminkan penilaian keseluruhan konsumen 

terhadap keseimbangan antara keuntungan yang diterima dan pengeluaran yang dilakukan saat 

menggunakan suatu produk atau brand. Nilai yang ditawarkan oleh brand  kepada konsumen 

menjadi elemen penting yang mendasari keberadaan brand tersebut (Ahmadian et al., 2023). 

Sucma & Sugiat, et al., (2023) menyatakan bahwa perceived quality  memiliki peran yang 

signifikan dalam proses pemilihan produk maupun jasa yang akan dibeli oleh konsumen. Bahwa 
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adanya. Perceived quality  merupakan sumber daya paling utama untuk dapat memenuhi 

keunggulan nilai bersaing. Kemudian, Ardisa et al., (2022) menjelaskan bahwa perceived quality  

merujuk pada penilaian pelanggan terhadap suatu produk atau layanan berdasarkan kesesuaiannya 

dengan tujuan brand, serta bagaimana kualitas tersebut dibandingkan dengan produk atau jasa 

lainnya. Menurut Salome et al., (2022) , perceived quality  dapat diukur melalui tujuh dimensi 

utama, yaitu performance, yang berkaitan dengan kemampuan produk menjalankan fungsi 

utamanya; features, yang mencerminkan karakteristik tambahan yang memberikan nilai lebih; 

reliability, yaitu konsistensi kinerja produk dalam jangka waktu tertentu; conformance, yang 

menunjukkan tingkat kesesuaian produk dengan standar atau spesifikasi yang ditetapkan; 

durability, yang menggambarkan ketahanan dan usia pakai produk; serviceability, yaitu 

kemudahan dalam memperoleh layanan perbaikan atau dukungan; aesthetics, yang berkaitan 

dengan daya tarik visual dan aspek desain produk. 
Brand Trust  

Brand trust dapat dipahami sebagai keadaan ketika konsumen merasa aman dan yakin saat 

berinteraksi dengan sebuah brand, karena brand percaya bahwa brand tersebut mampu 

memberikan kepuasan, dapat diandalkan, serta bertanggung jawab. Kepercayaan terhadap brand 

merupakan karakteristik yang dimiliki konsumen, yang memudahkan brand dalam membuat 

keputusan pembelian dengan mempertimbangkan informasi yang diperoleh (Febriani & Ramli, 

2023; Fichri & Rojuaniah, et al., 2022). Menurut Laksono & Suryadi, et al., (2020) menjelaskan 

bahwa brand trust merupakan keyakinan konsumen dalam mempercayakan suatu produk atau 

brand berdasarkan fungsi yang ditawarkan. Agar kepercayaan tersebut dapat terpenuhi, brand 

harus dalam menjalankan nilai dan komitmen yang dijanjikan, sehingga konsumen merasa 

keyakinan brand terjamin. Pambudiantono & Fitriyah, et al., (2023) menyatakan bahwa brand trust 

berkaitan dengan keyakinan konsumen bahwa sebuah brand mampu memenuhi harapan dan 

memberikan manfaat yang dianggap positif. Sementara itu, menurut Freidenvall & Salković, 

(2022), brand trust terbentuk melalui niat baik yang ditunjukkan oleh brand, di mana konsumen 

akan lebih mudah memberikan kepercayaan apabila branda merasa diperlakukan dengan jujur dan 

adil.  Anjani & Siregar, et al., (2021) menyatakan bahwa kepercayaan pelanggan terhadap suatu 

produk akan lebih kuat ketika brand Trust terbentuk dengan baik. Brand trust sendiri dipahami 

sebagai keyakinan konsumen bahwa sebuah brand mampu memenuhi kebutuhan serta harapan 

brand (Wijaya & Keni, et al., (2022). Kemudian Maulana et al., (2021) menjelaskan bahwa brand 

trust merupakan tingkat keyakinan konsumen terhadap kemampuan brand dalam menepati nilai 

dan janji yang ditawarkan, yang meliputi unsur kredibilitas dan konsistensi kinerja brand. 

Kepercayaan konsumen terhadap suatu brand dipengaruhi oleh tiga unsur penting yaitu brand 

characteristics (karakteristik merek), company characteristics (karakteristik perusahaan), dan 

consumer-brand characteristics (karakteristik konsumen-merek). Ketiga aspek ini saling 

terhubung dan bersama-sama membentuk tingkat kepercayaan konsumen terhadap brand 

(Komalasari & Khatimah et al., 2022). Menurut Berliana & Nurlinda, et al., (2022) brand Trust 

dapat diukur melalui dua dimensi: Dimensi Viabilitas (Dimension of Viability) dan Dimensi 

Intensionalitas (Dimension of Intensionality). 

 

METODE PENELITIAN  
Desain penelitian yang digunakan dalam studi ini adalah penelitian asosiatif kausal, yaitu penelitian 

yang bertujuan menelaah keterkaitan antar variabel serta melihat bagaimana suatu variabel dapat memberi 

pengaruh terhadap variabel lainnya. Penelitian ini difokuskan untuk mengetahui pengaruh langsung maupun 

tidak langsung dari brand experience (X1) dan perceived quality (X2) terhadap brand loyalty (Y) dengan 

brand trust (Z) sebagai variabel perantara. Pendekatan yang dipakai merupakan pendekatan kuantitatif, 
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dengan memanfaatkan data primer sebagai sumber utama. Mengacu pada (Suryani et al., 2020) data primer 

merupakan data yang diperoleh secara langsung dari responden dan diberikan kepada peneliti tanpa 

perantara. Penelitian ini menggunakan bantuan dari Google Forms yang disebarkan secara online melalui 

aplikasi Instagram dan WhatsApp.  

Instrumen penelitian berupa kuesioner diukur menggunakan skala Likert. Hardani et al., (2022) 

menjelaskan bahwa skala Likert digunakan untuk menggambarkan nilai yang mencerminkan sikap maupun 

pendapat responden, yang pada penelitian ini terdiri dari empat pilihan jawaban dengan rentang nilai 1 

sampai 4 yang terdiri dari 4= sangat setuju (SS), 3=setuju (S), 2=tidak setuju (TS), 1=sangat tidak setuju 

(STS). Penelitian ini mencakup dua variabel independen, yaitu brand experience dan perceived quality , 

satu variabel mediasi yaitu brand trust, serta satu variabel dependen yaitu brand loyalty. Variabel brand 

experience diukur menggunakan dimensi yang diadaptasi dari (Ding et al., 2022) meliputi: sensory, 

affection, behavioral, & intellectual. Untuk variabel perceived quality , pengukuran menggunakan dimensi 

dari (Salome et al., 2022) , yang terdiri atas performance, features, reliability, conformance, durability, 

serviceability, dan aesthetics. Variabel brand trust diukur berdasarkan dimensi yang dikemukakan oleh 

(Berliana & Nurlinda, et al., 2022), yaitu dimension of viability (viabilitas) dan dimension of intensionality 

(intensionalitas).  Sementara itu, brand loyalty diukur menggunakan dimensi dari (Santos & Schlesinger, 

2021) terdapat dua dimensi behavior loyalty, attitudinal loyalty.  

Populasi dalam penelitian ini adalah semua orang yang telah membeli dan menggunakan produk 

Nike dengan jumlah tidak diketahui. Sarstedt et al., (2024) mengindikasikan bahwa jumlah sampel 

minimum yang diperlukan sebanyak lima kali lipat dari jumlah pernyataan. Dalam kuesioner ini, terdapat 

30 pernyataan yang disusun oleh peneliti, sehingga jumlah responden yang diambil sebagai sampel adalah 

sebanyak 150. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling dengan 

pendekatan purposive sampling, yaitu pemilihan responden secara sengaja berdasarkan kriteria tertentu 

yang sesuai dengan tujuan penelitian. Adapun kriteria responden yang ditetapkan meliputi: (1) pernah 

membeli dan menggunakan produk Nike lebih dari satu kali dalam satu tahun terakhir, (2) berusia diatas 17 

tahun, serta (3) berdomisili di wilayah Jabodetabek.  

Penelitian ini menggunakan metode analisis jalur (Path Analysis) dengan menggunakan Smart PLS 

yang mana dalam menganalisis data ada dua tahap. Tahap yang pertama adalah analisa outer model 

dilakukan untuk memastikan bahwa measurement yang digunakan layak untuk dijadikan pengukuran (valid 

dan reliabel) yang terdiri dari (1) Uji Convergent Validity, dengan loading factor indikator harus > 0,7, 

Average Variance Extracted (AVE) konstruk reflektif > 0,5. Selanjutnya (2) Uji Discriminant Validity, 

discriminant validity dapat dikatakan baik jika akar dari AVE pada konstruk lebih tinggi dibandingkan 

dengan korelasi konstruk dengan variabel laten lainnya, sedangkan pada pengujian cross loading harus 

menunjukkan nilai indikator yang lebih tinggi dari setiap konstruk dibandingkan dengan indikator pada 

konstruk lainnya (Sekaran & Bougie, et al.,2016). Uji reliabilitas menggunakan cronbach’s alpha dan 

composite reliability, Suatu indikator dikatakan reliabel apabila nilai dari cronbach’s alpha ≥ 0,7 

dan composite reliability ≥ 0,7. Tahap kedua yaitu inner model, menurut (Hair Jr. et al., 2017) nilai R-

Square dikategorikan kuat jika lebih dari 0,50 – 0,75, moderat jika lebih dari 0,25 – 0,50, dan lemah jika 

lebih 0,00 – 0,25. Selanjutnya Nilai R-Square lebih besar dari 0 menunjukkan bahwa model mempunyai 

nilai predictive relevance. Sedangkan jika nilai R-Square kurang dari 0 (nol), maka model kurang atau tidak 

memiliki predictive relevance. Kemudian untuk pengujian hipotesis melihat perhitungan dari path 

coefficient, dengan membandingkan nilai T statistik > T tabel 1,96 (α 5%) yang berarti apabila nilai T 

statistic setiap hipotesis lebih besar dari T tabel maka praduga awal yang telah dibuat dapat diterima, begitu 

sebaliknya. Selanjutnya melihat nilai P value yang mana harus < 0,05 agar dapat menolak H0 dan hubungan 

antara variabel independen dapat dikatakan signifikan berpengaruh terhadap variabel dependen. Maka 

model penelitian dapat digambarkan sebagai berikut: 
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Gambar 1. Model Penelitian 

 

Berdasarkan model penelitian di atas, maka hipotesis yang dapat diajukan adalah: 
H1 : Brand Experience berpengaruh positif terhadap Brand Trust 

H2: Perceived Quality berpengaruh positif terhadap Brand Trust 

H3 : Brand Experience berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty  

H4 : Perceived Quality  berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty 
H5 : Brand Trust berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty 

H6 : Brand Experience berpengaruh tidak langsung terhadap Brand Loyalty melalui Brand Trust 

H7 : Perceived Quality berpengaruh tidak langsung terhadap Brand Loyalty melalui Brand Trust 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Analisis Demografi Responden 
Pengelompokan responden berdasarkan kuesioner yang telah di sebar sebagai berikut, lebih 

dari separuh jenis kelamin yaitu laki-laki sebanyak 78 responden (52%), Responden paling banyak 

dari daerah depok sebanyak 53 responden (35,3), Usia responden paling banyak dikisaran 26-34 

tahun sebanyak 60 responden (40%), pekerjaan didominasi oleh karyawan swasta sebanyak 54 

responden (36%), jenis produk Nike yang sering dibeli yaitu pakaian olahraga sebanyak 66 

responden (44%), hal yang membuat  tertarik dengan produk Nike yaitu karena pengaruh atlet dan 

komunitas sebanyak 44 responden (29,3%). 

Berdasarkan data diatas dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden berjenis kelamin 

laki-laki berusia 26-34 tahun yang merupakan gabungan generasi Z dan Generasi Milenial, yang 

dimana generasi ini memiliki tingkat kesadaran yang tinggi terhadap olahraga, karena olahraga 

dapat menjaga kesehatan tubuh dan juga kualitas hidup secara keseluruhan. Maka dari itu didalam 

kehidupan mereka tidak pernah lepas dari rutinitas olahraga. Pakaian olahraga Nike menjadi 

produk yang paling banyak di beli oleh responden setiap bulannya. Sebagian besar dari mereka 

membeli produk Nike karena kualitas produknya yang sudah terjamin. 

Outer Model 

Uji Validitas 
Dalam penelitian ini dilakukan uji validitas untuk mengukur suatu pernyataan pada 

kuesioner yang akan digunakan untuk mengukur indikator dan variabel yang diteliti. Terdapat 30 

pernyataan yang diuji dalam penelitian ini, berikut ini hasil uji validitasnya : 
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Convergent Validity 

Outer Loading (Loading Factor) 
Analisis Outer loading untuk mengetahui besar korelasi antara indikator dengan konstruk 

latennya sehingga dapat ditentukan apakan indikator tersebut valid atau tidak valid. Suatu indikator 

dapat dikatakan valid apabila nilai loading factor > 0,70. 

 
Gambar 2. Outer Model 

 

Berdasarkan gambar outer loading diatas, seluruh indikator sebanyak 30 pernyataan dari 

kuesioner adalah valid karena nilainya > 0,70. Hasil ini dapat menunjukkan bahwa seluruh 

pernyataan dalam kuesioner sudah tepat untuk mengukur masing-masing variabel dalam penelitian 

ini. 

Average Variance Exrtrated (AVE) 
Hasil AVE dapat membuktikan bahwa kemampuan variabel laten dalam mewakili skor data 

asli. Semakin besar nilai AVE maka menunjukan semakin tinggi kemampuannya dalam 

menjelaskan nilai indikator-indikator yang mengukur variabel laten. Suatu instrument dikatakan 

memenuhi pengujian convergent validity, apabila mempunyai nilai Average Variance Extracted 

(AVE) lebih dari 0,50.  

Tabel 1. Average Variance Extracded (AVE) 

 Average variance extracted (AVE) 

Brand Experience 0,663 

Brand Loyalty 0,707 

Brand Trust 0,624 

Perceived Quality 0,605 

Berdasarkan hasil data diatas dapat diketahui bahwa seluruh variabel laten memiliki nilai 

AVE di atas kriteria minimum yaitu 0,5. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa setiap 
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konstruk dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas konvergen, sehingga model 

pengukuran dinyatakan baik dan layak untuk dianalisis lebih lanjut. 

Discriminant Validity 

Cross Loading 
Discriminant validity adalah model pengukuran dimana reflektif indikator yang dinilai 

bersumber pada hasil pengujian cross loading pada pengukuran suatu konstruk. Berhasilkan hasil 

didapat bahwa korelasi dalam suatu konstruk item pengukuran lebih besar dibandingkan dimensi 

konstruk yang lain, maka dapat disimpulkan bahwa hasil tersebut dapat membuktikan konstruk 

laten bisa memprediksi dimensi pada blok lebih baik dibandingkan dimensi blok yang lain. 

Uji Reliabilitas 
Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini bertujuan untuk memperhitungkan apakah benar 

sebuah alat ukur mempunyai konsistensi (bisa digunakan pada tahap selanjutnya). Hasil pengujian 

reliabilitas memakai ketentuan pengukuran Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha. 

 

Tabel 2. Uji Reliabilitas 

 Cronbach’s alpha Composite reliability 

(rho_a) 

Brand Experience 0,927 0,929 

Brand Loyalty 0,917 0,919 

Brand Trust 0,880 0,881 

Perceived Quality 0,927 0,928 

Berdasarkan hasil data diatas dapat diketahui bahwa nilai masing-masing konstruk sudah > 

0.70. Sehingga dapat dikatakan bahwa masing-masing konstruk dalam model yang diestimasi 

memiliki nilai reliabilitas yang sangat reliable sehingga bisa melakukan tahap pengujian struktural. 

Inner Model 
Tahap selanjutnya yaitu Inner model dengan menentukan pada nilai R-square, bila R-

square berada pada nilai 0.75, 0.50, 0,25 bisa disimpulkan sehingga inner model tersebut kuat, 

moderate dan lemah. Selanjutnya untuk pengujian hipotesis digunakan standar T statistic dengan 

>1,96, dan P Value < 0,05 dan tahap terakhir untuk menentukan model fit dengan ketentuan nilai 

SRMR < 0,1. 

Dari hasil penelitian dapat dilihat bahwa nilai R-Square brand trust sebesar 0,594 yang 

artinya variabel brand experience dan perceived quality mampu menjelaskan pengaruhnya 

terhadap brand trust sebesar 59,4%, sedangkan 40,6% dipengaruhi oleh variabel lain diluar model 

yang diteliti seperti brand characteristics, company characteristics, dan consumer-brand 

characteristics. Terakhir nilai R-Square variabel brand loyalty sebesar 0,694 yang artinya variabel 

brand experience, perceived quality dan brand trust mampu memengaruhi brand loyalty sebesar 

69,4% sedangkan 30,6% dipengaruhi oleh variabel lain diluar model yang diteliti seperti brand 

familiarity, brand involvement, brand communities, dan consumers psychological responses. 

Model Fit 
Model fit adalah nilai yang menunjukan tingkat kesesuaian untuk keseluruhan pada suatu 

model yang dapat dihitung dengan nilai residual pada suatu model yang diprediksi dengan 

membandingkannya dengan data yang sesungguhnya. Berikut hasil penelitiannya : 

 

Tabel 1. Model Fit 

 Saturated model Estimated model 
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SRMR 0,071 0,071 

d_ULS 2,325 2,325 

d_G 1,198 1,198 

Chi-square 1031,227 1031,227 

NFI 0,764 0,764 

 Berdasarkan hasil analisis, diperoleh nilai Standardized Root Mean 

Square Residual (SRMR) sebesar 0,071, yang lebih kecil dari batas 

kriteria 0,10. Hal ini menunjukkan bahwa model memiliki tingkat 

kesesuaian (model fit) yang baik. Selanjutnya, nilai Normed Fit Index 

(NFI) sebesar 0,764 atau 76,4% mengindikasikan bahwa model 

struktural yang dibangun memiliki tingkat kecocokan yang cukup 

memadai serta kemampuan prediktif yang relevan dalam menjelaskan 

hubungan antarvariabel dalam penelitian. 

Uji Hipotesis 
Suatu hipotesis itu dapat diterima atau ditolak dengan melihat nilai signifikansi dari T-

statistic, dan ρ-value. Hipotesis dapat dinyatakan diterima apabila nilai T-Statistic lebih besar 

dibandingkan T tabel 1,96 (5%) dan nilai P-Value harus lebih kecil dari 0,05. Hasil analisis sebagai 

berikut :  

Tabel 4. Pengaruh langsung 

 Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(1O/STDEV1) 

ρ 

value 

Brand Experience --

>Brand Loyalty 

0,081 0,082 0,078 1,029 0,304 

Brand Experience --

>Brand Trust 

0,133 0,137 0,096 1,385 0,166 

Brand Trust --

>Brand Loyalty 

0,470 0,467 0,087 5,416 0,000 

Perceived Quality--

>Brand Loyalty 

0,355 0,358 0,100 3,559 0,000 

Perceived Quality --

>Brand Trust 

0,672 0,671 0,081 8,299 0,000 

 

Pada analisis pertama menunjukkan brand experience tidak berpengaruh terhadap brand 

trust dengan nilai T-statistic = 1,385 < 1,96 dan nilai P-value = 0,166 > 0,05. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa pengalaman merek bukan menjadi faktor penentu dalam membangun 

kepercayaan konsumen terhadap produk Nike. Selanjutnya pada analisis kedua, memperlihatkan 

adanya pengaruh positif perceived quality terhadap brand trust dengan nilai T-statistic = 8,299 > 

1,96 dan nilai P-value = 0,000 < 0,05. Hal ini berarti semakin tinggi kualitas yang dirasakan 

konsumen, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek Nike. 

Pada analisi ketiga menunjukkan brand experience tidak berpengaruh terhadap brand 

loyalty dengan nilai T-statistic = 1,029 < 1,96 dan nilai P-value = 0,304 > 0,05. Hal ini berarti, 

pengalaman merek bukan menjadi faktor dalam membentuk loyalitas konsumenHal ini 

menunjukan bahwa brand experience bukan menjadi faktor yang menentukan brand loyalty produk 
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Nike. Pada analisi keempat menampilkan perceived quality berpengaruh positif terhadap brand 

loyalty yang ditunjukan dari nilai T-statistic = 3,559 > 1,96 dan P-value = 0,000 < 0,05. Hal ini 

menunjukan semakin baik kualitas yang dirasakan konsumen, maka semakin loyal konsumen pada 

brand Nike. Selanjutnya pada analisis kelima menjelaskan brand trust berpengaruh positif 

terhadap brand loyalty dengan nilai T-statistic = 5,416 > 1,96 dan nilai P-value = 0,000 < 0,05. Hal 

ini menunjukan bahwa semakin tinggi brand trust konsumen terhadap brand Nike, maka semakin 

terbentuk brand loyalty konsumen pada brand Nike. 

 

Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Langsung 

Hipotesis 
Pernyataan 

Hipotesis 
T-Statistic  P-values 

Keteranga

n 

Kesimpula

n 

H1 

Brand 

Experience 

berpengaruh 

positif 

terhadap 

Brand Trust 

1,385 0,166 Data tidak 

mendukung 

hipotesis  

 H1 Ditolak 

H2 

Perceived 

Quality  

berpengaruh 

positif 

terhadap 

Brand Trust 

8,299 0,000 Data 

mendukung 

hipotesis 

H2 diterima 

H3 

Brand 

Experience 

berpengaruh 

positif 

terhadap 

Brand 

Loyalty 

1,029 0,304 Data tidak 

mendukung 

hipotesis 

H3 ditolak 

H4 

Perceived 

Quality  

berpengaruh 

positif 

terhadap 

Brand 

Loyalty 

3,559 0,000 Data 

mendukung 

hipotesis 

H4 diterima 

H5 

Brand Trust 

berpengaruh 

positif 

terhadap 

Brand 

Loyalty 

5,416 0,000 Data 

mendukung 

hipotesis 

H5 diterima 

Berdasarkan analisis tabel diatas dapat kesimpulan bahwa dari 5 hipotesis yang ada terdapat 

3 hipotesis diterima dan 2 hipotesis dinyatakan di tolak. Adapun 3 hipotesis yang diterima adalah 

H2, H4, H5. Sedangkan hipotesis yang ditolak adalah H1 dan H3.  
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Indirect Effect (Pengaruh Tidak Langsung) 

 Tahap selanjutnya yaitu untuk mengetahui pengaruh tidak langsung 

antara brand experience dan brand personality terhadap brand 

loyalty melalui brand love, dapat dilihat pada tabel indirect effect 

berikut ini : 
 

Tabel 6. Pengaruh Tidak Langsung 

 Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(1O/STDEV1) 

ρ 

value 

Perceived Quality --

>Brand Trust--> 

Brand Loyalty 

0,316 0,313 0,071 4,474 0,000 

Brand Experience --

>Brand Trust--> 

Brand Loyalty 0,063 0,064 0,047 1,329 0,184 

 

Hasil analisis pengaruh tidak langsung brand experience terhadap brand loyalty melalui 

brand trust diperoleh nilai T-statistic sebesar 1,329 < dari 1,96 dan nilai ρ-value 0,184 > dari 0,05. 

Hasil ini dapat diartikan bahwa brand trust tidak memediasi hubungan antara brand experience 

dan brand loyalty. Berdasarkan hasil keseluruhan diketahui bahwa brand experience tidak 

berpengaruh positif terhadap brand loyalty (H3) dan diketahui brand trust tidak memediasi 

hubungan antara brand experience dan brand loyalty (H6), Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa brand trust tidak terbukti berperan sebagai variabel mediasi (no mediation) dalam hubungan 

antara brand experience dan brand loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa keberadaan Brand trust  

tidak mengubah pengaruh brand experience terhadap brand loyalty. Dengan kata lain, pengalaman 

merek yang dirasakan konsumen belum mampu meningkatkan loyalitas terhadap produk Nike, 

baik secara langsung maupun melalui kepercayaan merek sebagai variabel perantara. 

Hasil pengujian pengaruh tidak langsung perceived quality terhadap brand loyalty melalui 

brand trust setelah diuji secara keseluruhan diperoleh nilai T-statistic sebesar 4,474 > dari 1,96 dan 

nilai p-value 0,000 < dari 0,05. Hal ini menunjukan bahwa terdapat pengaruh tidak langsung 

perceived quality terhadap brand loyalty melalui brand trust. Berdasarkan hasil keseluruhan 

diketahui bahwa perceived quality berpengaruh positif terhadap brand loyalty (H4) dan diketahui 

adanya pengaruh tidak langsung perceived quality terhadap brand loyalty melalui brand trust (H7), 

Dengan demikian, dapat diinterpretasikan bahwa brand trust berperan sebagai variabel mediasi 

parsial (partial mediation) dalam hubungan antara perceived quality dan brand loyalty. Artinya, 

keberadaan brand trust memperkuat pengaruh perceived quality terhadap brand loyalty, namun 

tanpa melalui brand trust pun, persepsi kualitas yang baik tetap mampu meningkatkan loyalitas 

konsumen terhadap produk Nike. 

 

Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung 

Hipotesi

s 

Pernyataan 

Hipotesis 
T-Statistic  

P-

values 

ketera

ngan 

Kesimpula

n 

H6 
Brand Experience 

berpengaruh tidak 

1,329 0,184 Data 

tidak 

H6 ditolak 
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langsung terhadap 

Brand Loyalty 

melalui Brand 

Trust 

menduk

ung 

hipotesi

s 

H7 

Perceived Quality  

berpengaruh tidak 

langsung terhadap 

Brand Loyalty 

melalui Brand 

Trust 

4,474 0,000 Data 

menduk

ung 

hipotesi

s 

H7 diterima 

 

Berdasarkan hasil pengujian, H5 ditolak karena brand trust tidak memediasi hubungan 

antara brand experience dan brand loyalty. Sebaliknya, H6 diterima karena brand trust terbukti 

memediasi pengaruh perceived quality terhadap brand loyalty pada produk Nike. 

 

DISKUSI 

Dalam penelitian ini brand experience tidak berpengaruh terhadap trust. Hal ini dapat 

diartikan bahwa brand experience bukan menjadi faktor yang menentukan seseorang menjadi 

percaya terhadap merk Nike. Dalam penelitian ini, responden merasa yakin bahwa Nike memiliki 

kualitas yang terbaik disetiap produknya. Nike selalu menghadirkan inovasi produk yang lebih 

unggul dibandingkan brand lainnya, Nike diakui sebagai salah satu yang pertama memperkenalkan 

bantalan udara, merevolusi industri sepatu lari. Fokus Nike pada inovasi, pemasaran, dan koneksi 

emosional melalui produknya tetap menjadikannya salah satu brand teratas di dunia. Hal ini juga 

menjelaskan bahwa responden tidak perlu memiliki brand experience yang sama untuk menjadi 

trust terhadap brand Nike. Dengan memiliki kualitas yang baik, cocok di konsumen, dan inovasi 

berkelanjutan dapat mendorong konsumen untuk tetap percaya pada brand Nike. Hal ini sesuai 

dengan karakteristik responden yang mayoritas merupakan laki-laki berusia 26–34 tahun yang 

termasuk dalam kelompok Generasi Z akhir dan Generasi Milenial. Kelompok usia ini dikenal 

memiliki tingkat kesadaran yang tinggi terhadap gaya hidup sehat serta menjadikan olahraga 

sebagai bagian dari rutinitas harian untuk menjaga kebugaran dan kualitas hidup. Hasil ini tidak 

sejalan dengan penelitian Akoglu & Özbek (2022), Rahmat & Kurniawati (2022), Briliana & 

Fialim (2023) yang menyatakan bahwa brand experience memiliki pengaruh positif terhadap brand 

trust. 

Dalam penelitian ini perceived quality memiliki pengaruh positif terhadap brand trust. 

Semakin baik kualitas yang dirasakan konsumen ketika menggunakan Nike, maka semakin tinggi 

trust konsumen terhadap brand Nike. Responden dominasi oleh laki laki dengan usia generasi Z 

dan generasi milenial, yang dimana generasi ini memiliki tingkat kesadaran yang tinggi terhadap 

olahraga, karena olahraga dapat menjaga kesehatan tubuh dan juga kualitas hidup secara 

keseluruhan. Maka dari itu didalam kehidupan mereka tidak pernah lepas dari rutinitas olahraga. 

Mereka merasa produk Nike memiliki kualitas sesuai dengan apa yang dijanjikan di iklan dan Nike 

selalu punya kombinasi warna yang bagus sehingga terlihat sangat menarik sekaligus produk Nike 

tidak akan cepat rusak meskipun digunakan untuk olahraga yang sangat intens, selain itu, 

konsumen tidak pernah mengalami masalah saat menggunakan produk Nike untuk berolahraga. 

Hal tersebut didukung oleh teori Stimulus-Organism-Response, dengan memahami perilaku 

konsumen melalui analisis mengenai bagaimana rangsangan dari luar memengaruhi kondisi 

psikologis internal individu, yang pada akhirnya membentuk tindakan atau respons terhadap brand. 
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Hasil ini sejalan dengan hasil Laraswati & Harti et al. (2022), Cahyani et al. (2022), Sun et al. 

(2022) yang membuktikan bahwa adanya pengaruh positif antara perceived quality terhadap brand 

trust. Kualitas produk baik yang dirasakan konsumen ketika menggunakan merek, dapat 

mendorong konsumen untuk mempercayai merek tersebut. Begitupun sebaliknya, jika konsumen 

mendapatkan kualitas yang buruk dari suatu merek maka konsumen tidak dapat mencintai merek 

yang digunakannya tersebut. 

Berdasarkan hasil pengujian brand experience tidak berpengaruh terhadap brand loyalty. 

Hal ini dapat diartikan bahwa brand experience bukan merupakan faktor yang menentukan brand 

loyalty konsumen terhadap Nike. Hal ini dikarenakan terdapat faktor lain yang mempengaruhi 

brand loyalty konsumen terhadap Nike yaitu endorsement atlet dan influencer, kerja sama dengan 

atlet top seperti Michael Jordan, Cristiano Ronaldo, Serena Williams dan influencer yang 

meningkatkan kepercayaan dan kebanggaan memakai Nike. Dengan banyaknya pengalaman 

positif yang dirasakan konsumen ketika menggunakan produk Nike, membuat konsumen terikat 

secara emosional dengan brand Nike terutama pada pakaian olahraga karena pengaruh atlet dan 

komunitas. Hal ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Yu et al. (2021), Mostafa 

& Kasamani (2021), Angelina & Nurlinda, et al. (2023) yang menyatakan bahwa brand experience 

berpengaruh secara positif terhadap brand loyalty. 

Dalam penelitian ini perceived quality memiliki pengaruh positif terhadap brand loyalty. 

Semakin baik persepsi kualitas konsumen pada produk Nike, semakin tinggi loyalitas konsumen 

terhadap brand Nike. Responden didominasi oleh laki-laki dengan gabungan generasi z dan 

generasi milenial yang memiliki tingkat kesadaran tinggi terhadap olahraga. Responden merasa 

tidak pernah mengalami masalah saat menggunakan produk Nike untuk berolahraga, karena produk 

Nike tidak mudah rusak seperti pakaian tidak mudah melar dan sol sepatunya tidak cepat tipis 

walaupun sering digunakan, begitu pula dengan warna pakaian olahraga  Nike tidak cepat pudar 

sehingga selalu terlihat seperti baru. Selain itu, Nike juga menjanjikan keandalan produk yang 

sesuai dengan pesan iklan dan citra merek yang ditampilkan. Dengan adanya pengalaman yang 

baik dan memuaskan ketika menggunakan produk Nike, membuat konsumen ingin selalu 

menggunakan produk Nike. Konsumen bersedia membeli kembali produk dari brand Nike dan 

merekomendasikannya kepada keluarga dan juga teman mereka yang membutuhkan perlengkapan 

olahraga. Hasil ini sesuai dengan penelitian Atulkar (2020), Vacas de Carvalho et al. (2020), 

Akoglu & Özbek et al. (2022), bahwa perceived quality berpengaruh positif terhadap brand loyalty. 

Persepsi kualitas yang positif dari konsumen dapat menimbulkan pembelian kembali pada merek 

yang sama dan bersedia merekomendasikannya kepada orang lain. 

Hasil penelitian selanjutnya menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand loyalty. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat 

kepercayaan konsumen, maka semakin kuat pula loyalitas konsumen terhadap produk Nike. 

Kepercayaan tersebut terbentuk karena responden meyakini bahwa Nike konsisten menepati janji 

merek, khususnya terkait fitur teknologi dan manfaat produk yang dikomunikasikan dalam 

kegiatan promosi. Selain itu, responden juga menilai Nike memiliki kompetensi dan keahlian 

dalam menghadirkan inovasi perlengkapan olahraga, seperti teknologi Air Zoom, Flyknit, dan 

React Foam, yang dipersepsikan mampu meningkatkan performa dan kenyamanan saat 

berolahraga. Persepsi bahwa Nike selalu menghadirkan inovasi dan berada selangkah lebih maju 

dibandingkan pesaing mendorong konsumen untuk tetap setia menggunakan produk tersebut. 

Temuan ini relevan dengan karakteristik responden yang didominasi oleh laki-laki berusia 26–34 

tahun, yang termasuk dalam kelompok Generasi Z akhir dan Generasi Milenial. Kelompok generasi 

ini dikenal memiliki kesadaran tinggi terhadap pentingnya olahraga sebagai bagian dari gaya hidup 
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sehat untuk menjaga kebugaran dan kualitas hidup. Oleh karena itu, mereka cenderung memilih 

merek yang dapat dipercaya dalam mendukung aktivitas olahraga mereka.  

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Kwon et al. (2020), Mansouri et al. (2022), 

Khan et al. (2023) yang menyatakan bahwa brand trust berpengaruh secara langsung dan positif 

terhadap brand loyalty. 

Dalam penelitian ini brand experience tidak memiliki berpengaruh secara positif terhadap 

brand loyalty yang di mediasi oleh brand trust. Hal ini dapat diartikan bahwa brand experience 

bukan menjadi faktor yang menentukan seseorang menjadi percaya terhadap suatu merek dan 

brand trust bukanlah variabel penghubung antara brand experience dengan brand loyalty. 

Responden merasa yakin bahwa Nike memiliki kualitas yang terbaik disetiap produknya. Nike 

terbukti dengan pengalaman yang panjang secara konsisten bekerja sama dengan artis dan atlet 

dunia, dan hal ini menjadi salah satu strategi mereka dalam membangun kepercayaan, dan loyalitas 

konsumen terhadap brand Nike. Konsumen merasa lebih percaya dan tertarik karena produk Nike 

digunakan oleh tokoh global, strategi ini meningkatkan brand loyalty, karena fans ingin merasakan 

kualitas dan gaya yang sama dengan artis idola mereka. Hal ini juga menjelaskan bahwa responden 

tidak perlu memiliki brand experience yang sama untuk menjadi percaya dan loyal terhadap brand 

Nike. Dengan memiliki konsistensi kualitas membuat konsumen percaya bahwa Nike selalu 

memenuhi janji produknya, Nike terkenal dengan slogan “Just Do It” yang memotivasi dan 

membangun identitas merek kuat. Brand loyalty muncul ketika konsumen merasa produk Nike 

berkualitas, brand aspiratif, pelayanan memuaskan, dan ada ikatan emosional yang kuat. Hasil ini 

tidak sejalan dengan penelitian Hokky & Bernarto (2020), Mostafa & Kasamani (2021), Patria et 

al. (2023) menyatakan bahwa bahwa brand trust merupakan variabel penghubung antara brand 

experience dengan brand loyalty. 

Dalam penelitian ini perceived quality memiliki pengaruh secara positif terhadap brand 

loyalty yang dimediasi oleh brand trust. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin kuat kualitas yang 

dirasakan konsumen, maka semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap brand tersebut yang 

pada akhirnya membuat konsumen menjadi loyal terhadap brand Nike. Responden merasa yakin 

produk Nike tidak mudah rusak seperti pakaian melar dan sol sepatunya tidak cepat tipis walaupun 

sering digunakan dan Nike memiliki sistem layanan pelanggan yang sangat responsif dalam 

menangani setiap keluhan serta memberikan solusi yang memuaskan, ketika terjadi masalah pada 

produk, Nike akan bertanggung jawab. karakteristik responden yang didominasi oleh laki-laki 

dengan gabungan generasi Z dan generasi milenial yang dikenal masih aktif untuk berolahraga dan 

sadar akan manfaat olahraga. Responden merasa percaya bahwa Nike bersikap jujur dalam 

memberikan informasi terkait bahan baku maupun klaim teknologi pada produk dan Nike selalu 

memberikan standar kualitas yang sama pada setiap produknya, Kepercayaan konsumen terhadap 

brand membuat mereka menjadi loyal terhadap Nike, dimana mereka bersedia membeli kembali 

produk Nike dan dengan senang hati merekomendasikan Nike kepada keluarga dan teman mereka 

yang membutuhkan perlengkapan olahraga. Selain itu kepercayaan konsumen yang tinggi 

membuat konsumen menjadi lebih setia terhadap Nike dengan tidak mudah beralih ke merek lain 

selain merek yang dipercayainya tersebut. Hasil ini mempekuat hasil penelitian Mao et al. (2020), 

Hadinata,et al. (2020), Ardyansyah et al. (2022), bahwa brand trust merupakan variabel 

penghubung antara perceived quality dengan brand loyalty yang artinya semakin kuat persepsi 

kualitas yang dirasakan konsumen, maka semakin besar kepercayaan konsumen terhadap merek 

tersebut yang pada akhirnya dapat meningkatkan brand loyalty. 
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KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa Brand 

experience tidak memiliki pengaruh terhadap brand trust. Hal ini dapat diartikan brand experience 

bukan menjadi faktor yang menentukan seseorang menjadi percaya terhadap brand Nike. 

Perceived quality memiliki pengaruh positif terhadap brand trust yang artinya semakin tinggi 

persepsi konsumen atas kualitas yang dirasakan pada brand Nike, maka semain tinggi kepercayaan 

konsumen terhadap brand Nike. Brand experience tidak memiliki pengaruh terhadap brand 

loyalty. Hal ini dapat diartikan brand experience bukan menjadi faktor yang menentukan 

seseorang menjadi loyal terhadap brand Nike. Selanjutnya dapat disimpulkan bahwa perceived 

quality berpengaruh positif terhadap brand loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik 

persepsi konsumen dengan kualitas brand Nike, maka semakin loyal konsumen terhadap brand 

Nike. Brand trust memiliki pengaruh positif terhadap brand loyalty. Hal ini membuktikan bahwa 

dengan adanya kepercayaan konsumen dapat meningkatkan loyalitas konsumen terhadap brand 

Nike. Berdasarkan hasil penelitian ditemukan bahwa brand trust memilik pengaruh yang dominan 

terhadap brand loyalty. Ketika konsumen sudah memiliki kepercayaan, maka konsumen bersedia 

melakukan pembelian kembali dan akan terus loyal terhadap brand Nike.  

Selanjutnya brand trust tidak terbukti memediasi pengaruh brand experience terhadap 

brand loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa brand experience tidak terbukti berpengaruh terhadap 

brand loyalty baik secara langsung maupun melalui mediasi, maka dapat disimpulkan bahwa 

brand trust tidak terbukti sebagai mediasi (no mediation). Terakhir, brand trust terbukti memediasi 

pengaruh perceived quality terhadap brand loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa perceived quality 

terbukti berpengaruh terhadap brand loyalty baik secara langsung maupun melalui mediasi, maka 

dapat diartikan bahwa brand trust berperan sebagai mediasi (parsial mediation). Penelitian ini 

membuktikan teori Stimulus-Organism-Response. bahwa kepercayaan konsumen terhadap suatu 

merek akan lebih besar terhadap merek yang mengembangkan kualitas dengan inovasi lebih 

unggul sehingga dapat membangun persepsi konsumen. Ketika merek memiliki keunggulan yang 

dapat membuat persepsi konsumen merasakan kualitas merek lebih baik daripada merek lainnya 

akan menciptakan ikatan emosional yang kuat antara merek dengan konsumen tersebut, dan pada 

akhirnya hubungan emosional ini yang mendorong terjadinya pembelian kembali dan loyalitas 

yang lebih tinggi terhadap suatu merek. Dengan kata lain, ketika konsumen mempercayai suatu 

merek, maka konsumen akan terus menggunakan merek tersebut. Oleh karena itu, penting bagi 

perusahaan untuk meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek agar konsumen semakin 

setia. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand experience dan perceived 

quality terhadap brand loyalty melalui brand trust. Nike merupakan perusahaan multinasional 

sebagai produsen terbesar di dunia untuk alas kaki, pakaian, peralatan, dan aksesori olahraga. 

Dilihat dari brand experience, Nike belum mampu dalam memberikan pengalaman yang baik 

untuk para konsumen mereka. Produk Nike masih belum cukup mendorong konsumen untuk tetap 

konsisten dan aktif untuk melakukan aktivitas olahraga, oleh karena itu, Nike dapat meningkatkan 

brand experience seperti membangun komunitas lari, training, dan event olahraga agar konsumen 

bisa merasakan pengalaman secara langsung berolahraga dengan brand Nike. Selanjutnya, pada 

perceived quality Nike dengan desain produk Nike selalu terlihat modern serta modis, kedepan 

Nike dapat berkolaborasi dengan atlet serta figur inspiratif, bukan sekadar transaksi sehingga Nike 

dipersepsikan sebagai ahli di bidang olahraga, membuat konsumen percaya menggunakan produk 

Nike dan secara sukarela merekomendasikan ke orang lain. Kemudian dalam variabel brand trust 

dan brand loyalty, Nike sudah berhasil membentuk kepercayaan konsumen bahwa Nike selalu 
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menepati janji terkait fitur, teknologi, dan manfaat produk yang sampaikan pada saat promosi, oleh 

karena itu, Nike dapat mempertahankan keandalan produk dengan sering melakukan inovasi 

dengan fitur dan teknologi yang baru dan unggul daripada brand olahraga lainnya sehingga 

konsumen selalu menggunakan produk Nike untuk setiap aktivitas olahraga saya. 
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