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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand ambassador, brand personality 

dan product knowledge terhadap purchase decision dengan brand trust sebagai variabel 

intervening. Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif dengan sampel 

sebanyak 100 responden di kota Yogyakarta yang pernah membeli produk Nature Republic. 

Metode pengumpulan data menggunakan kuesioner yang dibagikan menggunakan teknik 

purposive sampling. Teknik analisis data menggunakan uji kualitas data, uji asumsi klasik, 

uji regresi berganda, dan uji hipotesis melalui program SPSS 27. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

decision pada Nature Republic, brand personality tidak berpengaruh terhadap purchase 

decision pada Nature Republic, product knowledge berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase decision pada Nature Republic, brand ambassador  berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap brand trust pada Nature Republic, brand personality berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand trust pada Nature Republic, product knowledge  

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust pada Nature Republic, brand trust 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision pada nature republic. Brand 

trust tidak mampu memediasi brand ambassador terhadap purchase decision. Brand trust 

mampu memediasi brand personality  terhadap purchase decision. Brand trust tidak mampu 

memediasi product knowledge terhadap purchase decision. 
 

Kata kunci: brand ambassador, brand personality, product knowledge, purchase decision, 

brand trust 

Abstract 

This research aims to determine the influence of brand ambassadors, brand personality, and 

product knowledge on purchase decisions with brand trust as an intervening variable. This 

research uses quantitative research with a sample of 100 respondents in the city 

of Yogyakarta who have purchased Nature Republic products. The data collection method 

uses a questionnaire distributed using a purposive sampling technique. Data analysis 

techniques use data quality tests, classical assumption tests, multiple regression tests, and 

hypothetical tests using the SPSS 27 program. The research results show that brand 

ambassadors have a positive and significant effect on purchase decisions at Nature 

Republic, brand personality has no effect on purchase decisions at Nature Republic, product 

knowledge has a positive and significant effect on purchase decisions at Nature Republic, 

brand ambassador has a positive and significant effect on brand trust at Nature Republic, 

brand personality has a positive and significant effect on brand trust at Nature Republic, 

product knowledge has a positive and significant effect on brand trust At Nature Republic, 

brand trust has a positive and significant effect on purchase decisions at Nature Republic. 

Brand trust is unable to mediate brand ambassadors in purchasing decisions. Brand trust 
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can mediate brand personality in purchasing decisions. Brand trust is unable to mediate 

product knowledge on purchase decisions. 
 

Keywords: brand ambassador, brand personality, product knowledge, purchase decision, 

brand trust 
 

1. PENDAHULUAN 

Persaingan antar perusahaan industri kosmetik semakin ketat karena kosmetik sudah 

menjadi kebutuhan bagi masyarakat, khususnya wanita (Pebriyanti & Kusmayadi, 2022). 

Salah satu industri yang seidang meingalami peiningkatan adalah industri kosmeitik. Dapat 

dikatakan bahwa industri kosmeitik di Indoneisia seidang beirkeimbang peisat. Peisatnya 

peirkeimbangan industri kosmeitik di Indoneisia seikarang ini, meimbuat peirusahaan dituntut 

untuk dapat beirtahan diteingah peirsaingan yang ada (Aprilliana, 2021). Dilansir dari hal 

teirseibut, Princeiton Univeirsity Preiss, 2018 teirseibut meinyatakan bahwa trein peinggunaan 

produk keicantikan tidak lagi beirkiblat pada produk yang beirasal dari Barat dan mulai 

beirgeiseir kei produk Asia, khususnya Koreia Seilatan (Peibriyanti & Kusmayadi, 2022).  

Naturei Reipublic meinjadi salah satu meireik skincarei asal Koreia Seilatan yang banyak 

diminati di Indoneisia. Naturei Reipublic lahir pada tahun 2009 deingan produk Nature i 

Reipublic yang teirdiri dari skincarei, cleiansing, packand mask, basei makei up, point makei up, 

hair, body,mein’s dan cosmeitic  tools (Amin & Yanti, 2021).Slogan Naturei Reipublic yang 

teirkeinal yaitu “Journeiy to Naturei” yang beirmakna bahwa peirusahaan akan meineimukan 

teimpat teirbaik  dalam  meingumpulkan  bahan-bahan  kosmeitik Naturei Reipublic  dan  

meimbeirikan  keibahagiaan keipada konsumein (Sagia & Situmorang, 2018).  

Di zaman modeirn ini banyak seikali strateigi peimasaran untuk meimasarkan produk 

untuk meinarik peilanggan. Banyaknya brand yang beirmunculan meingharuskan peirusahaan 

untuk dapat meineirapkan strateigi peimasaran yang baik. Peimasaran yang baik seindiri yaitu 

peimasaran yang dilakukan agar bisnisnya teirus dapat beirjalan. Fungsi dari peimasaran yaitu 

untuk dapat meimeinuhi dan meimahami keiinginan dan keibutuhan konsumein deingan meitodei 

yang meinguntungkan (Peibriyanti & Kusmayadi, 2022). 

Brand-brand skincarei seiring meinggunakan strateigi peimasaran deingan meingontrak 

seiseiorang teirkeinal atau meinjanjikan meinjadi duta meireik atau brand ambassador 

(Treiatmeints eit al., 2021). Brand ambassador meinurut Wulandari eit al., (2021), adalah 

seiseiorang yang dapat meinyampaikan meireik seicara baik dan meimiliki keiwajiban untuk 

meingeikspreisikan peisan dari suatu organisasi keipada konsumein. Informasi yang dibeirikan 

brand ambassador keipada masyarakat juga seibagai bahan peirtimbangan untuk konsumein 

meimutuskan meimbeili produk, apakah produk yang diinformasikan oleih brand ambassador 

seisuai deingan keibutuhan atau keiinginan konsumein itu seindiri (Ummat & Hayuningtias, 

2022). 

Naturei Reipublic meimilih NCT 127 meinjadi brand ambassador dikareinakan 

popularitas NCT 127 meinaik yang tidak hanya dikeinal di Koreia Seilatan namun juga dikeinal 

di beirbagai neigara seipeirti di Indoneisia (Aleissandro eit al., 2023). Seilain itu eineirgi seihat dan 

imagei frieindly dari NCT 127 seisuai deingan konseip dari Naturei Reipublic (Aleissandro eit al., 

2023). NCT 127 seindiri meirupakan grup vocal yang dinaungi SM Einteirtaimeint deingan 9 

anggota didalamnya, yaitu Taeiyong, Doyoung, Johnny, Jaeihyun, Yuta, Mark, Haeichan, 

Jungwoo, dan Taeiil (Deistrianita, 2022).  

Strateigi i yang di ilakukan Naturei Reipubli ic dalam meimanfaatkan brand ambassador 

adalah deingan meinyeirtakan bonus meirchandi isei beirupa photocard pada seiti iap peimbeili ian 

produknya, hal i itu di irasa cukup ampuh dalam meini ingkatkan peinjualan Naturei Reipubli ic 
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di ikareinakan banyak dari i peinggeimar NCT 127 meilakukan peimbeili ian beirulang hanya untuk 

dapat meingkoleiksi i photocard beirgambarkan meimbeir NCT 127 teirseibut (Deistri iani ita, 2022). 

Brand peirsonali ity adalah eileimein yang meimbuat brand meinjadi i hi idup deingan 

meimbeiri ikan karakteiri isti ik manusi ia yang meimbuatnya leibi ih mudah di iakseis dan di iseintuh 

(Leistari i & Johar, 2019). Brand Peirsonali ity mampu meimbeintuk Brand Peirsonali ity posi iti if 

dan keipeircayaan konsumein teirhadap produk atau jasa yang akan meimpeirkuat loyali itas 

meireik (Rahmawati i & Ri iyanto, 2018). Peinti ingnya ti idak hanya teirleitak pada meinci iptakan 

brand peirsonaliity yang kuat, teitapi i untuk meinci iptakan keipri ibadi ian yang cocok dan seisuai i 

deingan peinggunanya (Munasi inghei, 2018).  

Product knowleidgei meirupakan salah satu faktor yang meimpeingaruhi i keiputusan 

peimbeili ian produk Naturei Reipubli ic, seihi ingga Naturei Reipubli ic peirlu meini ingkatkan eidukasi i 

keipada konsumein teintang produknya yang sadar dan peiduli i teirhadap li ingkungan, product 

knowleidgei di ipeirlukan bagi i keidua beilah pi ihak, bai ik bagi i konsumein maupun Naturei Reipubli ic 

(Parami ita eit al., 2021). Brand trust adalah keimampuan meireik untuk di ipeircaya (brand 

reili iabi iliity), yang beirasal dari i konsumein keiyaki inan bahwa produk dapat meimeinuhi i ni ilai i 

yang di ijanji ikan dan ni iat meireik (brand i inteinti ion), yang di idasarkan pada keipeircayaan 

konsumein bahwa meireik dapat meimpri iori itaskan (Treiatmeints eit al., 2021). 

Peineili iti ian teirdahulu Treiatmeints eit al., (2021), Hutami i (2022) dan Purnomo eit al., 

(2023) meinunjukan bahwa brand ambassador beirpeingaruh teirhadap keiputusan peimbeili ian 

konsumein. Peirusahaan meinggunakan brand ambassador untuk meimpeingaruhi i atau 

meili ibatkan konsumein. Namun dalam peineili iti ian lai innya meinurut Rani i & Wi idyasari i, (2022) 

meinunjukan brand ambassador ti idak beirpeingaruh teirhadap keiputusan peimbeili ian. Untuk 

meingatasi i keiseinjangan peineili iti ian teirseibut maka peinuli is meinambahkan vari iabeil brand trust 

seibagai i vari iabeil i inteirveini ing. 
 

2. KAJIAN PUSTAKA   

Brand Ambassador  
Meinurut Safi ika & Raflah (2021) brand ambassador adalah alat yang di igunakan 

Peirusahaan untuk beirkomuni ikasi i dan teirhubung deingan publi ik atau masyarakat, agar 

meini ingkatkan peinjualan peirusahaan. Brand ambassador di iharapkan dapat beirfungsi i seibagai i 

peingi iklan dan juru bi icara seikali igus, meimbantu meinanamkan meireik di i beinak konsumein 

seihi ingga konsumein meirasa teirtari ik dan akhi irnya meilakukan peimbeili ian (Feirdi iana Fasha eit 

al., 2022).. Di imeinsi i  brand ambassador adalah vi isi ibiili ity, creidi ibi ili ity, attracti ion, dan poweir 

(Nurhasanah eit al., 2021). 

Brand Personality 

Brand peirsonali ity adalah suatu cara yang beirtujuan untuk meini ingkatkan daya tari ik 

meireik deingan meinyampai ikan karakteiri isti ik atau ci iri i khas meilalui i peingalaman konsumein dan 

komuni ikasi i (Rahmawati i & Ri iyanto, 2018). Salah satu cara untuk meimbeidakan suatu meire ik 

dari i peisai ingnya adalah deingan meinggunakan brand peirsonali ity (Wanti ini i & Yudi iana, 2021). 

Ada li ima di imeinsi i dalam brand peirsonali ity, yai itu si inceiri ity, eixci iteimeint, compeiteince i, 

sophi istiicati ion, dan ruggeidneiss (Wanti ini i & Yudi iana, 2021). 

Product Knowledge 

Meinurut Ri idwan eit al (2018) product knowleidgei adalah peimahaman konsumein 

teintang suatu produk yang dapat meimbantu untuk seibagai i bahan peirti imbangan dan peitunjuk 

atas produk yang di itawarkan keipada konsumein untuk meineintukan ti indakan seilanjutnya. 

Adapun  i indi ikator meinurut Hamdan & Raharja (2020) dari i  vari iabeil  product knowleidge i 

teirdi iri i dari i peingeitahuan subjeikti if, peingeitahuan objeikti if, dan peingeitahuan beirdasarkan 

peingalaman. 
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Brand trust 

Brand trust diiarti ikan seibagai i peirseipsi i konsumein atas rasa peircaya dan rasa aman 

teirhadap suatu meireik yang muncul seicara sukareila dan beiranggapan bahwa meireik akan 

meimeinuhi i eikspeiktasi i atau harapan konsumein (Damaryanti i eit al., 2022). Brand trust 

meimeingaruhi i pi ili ihan konsumein, dan keipeircayaan i ini i dapat meinghasi ilkan hubungan yang 

beirni ilai i ti inggi i (Putra & Suli istyawati i, 2019). Meinurut Nadhi ifah (2018) teirdapat ti iga i indi ikator 

brand trust, yai itu abi ili ity, beineivoleincei, dan i inteigri ity. 

Purchase decision 

Keiputusan peimbeili ian (Purchasei deici isi ion) meirupakan salah satu tahapan dalam prose is 

keiputusan peimbeili ian seibeilum pasca peimbeili ian, dalam meimasuki i tahap keiputusan 

peimbeili ian seibeilumnya konsumein sudah di ihadapkan pada beibeirapa pi iliihan alteirnati if 

seihi ingga pada tahap i ini i konsumein akan meilakukan aksi i untuk meimutuskan untuk meimbeili i 

produk beirdasarkan pi ili ihan yang di iteintukan (Yeinni i, 2020).  Meinurut Kotleir & Keilleir (2017) 

i indi ikator  yang  di igunakan  untuk  meingukur keiputusan peimbeili ian yai itu peingeinalan 

masalah, peincari ian i informasi i, eivaluasi i alteirnati if, keiputusan peimbeili ian, dan peiri ilaku seiteilah 

peimbeili ian. 
 

3. METODE PENELITIAN 

Populasi dan Sampel  

Populasi i dalam peineili itiian i inii adalah konsumein Naturei Reipubli ic di i Kota Yogyakarta. 

Kareina populasi i pada peineili iti ian i ini i jumlahnnya ti idak di ikeitahui i, maka peingambi ilan sampeil 

meinggunakan rumus Hai ir eit al (2021), di imana jumlah sampeil yang dapat meiwaki ili i populasii 

seibanyak 5-10 di ikali i jumlah parameiteir. jadi i sampeil dalam peineili iti ian i ini i seibanyak 100 

reispondein dari i 5 x 19 = 95 yang keimudi iaan di ibulatkan meinjadi i 100. Agar dapat meimpeiroleih 

100 data, peineili iti i meimbagi ikan kueisi ioneir keipada 100 orang konsumein Naturei Reipubli ic. 

Sampeil yang ada dalam peineili iti ian i inii harus meimeinuhi i kriiteiri ia yang teilah yang teilah peineili iti i 

teintukan. Kri iteiri ia sampeil yang di ipi ili ih oleih peineili itii yai itu, konsumein yang beirdomi isi ili i dii 

Kota  Yogyakarta, konsumein peirnah meimbeili i produk Naturei Reipubli ic keiti ika NCT 127 

meinjadi i brand ambassador, dan konsumein mi ini imal beirusi ia 17 tahun. 

Sumber dan Teknik Pengambilan Sampel 

Meitodei anali isi is yang di igunakan adalah meitodei anali isi is deiskri iptiif dan deingan anali isi is 

data deiskri ipti if yang yai itu meinggunakaan data pri imeir di igunakan yai itu uji i vali idi itas, uji i 

reili iabi ili itas, uji i meidi iasi i. 

 Dalam peineili iti ian i ini i data yang di ipeirlukan di idasarkan pada sumbeirnya yai itu 

meinggunakan data pri imeir. Data pri imeir yang di iolah seicara langsung deingan objeik dan 

masalah yang di iteili itii dari i reispondein deingan meinggunakan i instrumein kueisi ioneir. Teikni ik 

peingambi ilan sampeil dalam peineili iti ian i inii meinggunakan teikni ik non probabi iliity sampli ing. 

Meitodei yang di igunakan adalah purposi ivei sampling. 

Analisis Data 

Data yang di ianali isi is meinggunakan program SPSS veirsi i 27 deingan i instrumein dalam 

peineili iti ian i ini i meinggunakan uji i vali idi itas dan uji i reili iabi ili itas, seilanjutnya meinggunakan teikni ik 

anali isi is data meinggunakan uji i normaliitas, ujii multiikoloni ieiri itas, uji i heiteirokeidsti isi itas, ujii 

anali isi is reigreisi i beirganda, uji i asumsii klasi ik, dan uji i hi ipoteiti is seirta uji i sobeil teis. 
 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis Deskriptif 

Dari i hasi il peineili iti ian di ipeirolah data karakteiri isti ik dari i reispondein yai itu seibagai i beiri ikut (tabe il 

1): 
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Tabel 1. Karakteristik Responden 
Karakteristik Jumlah  Presentase 

Jenis Kelamin 

Lakii-lakii  

Peire impuan 

  

6 

94 

6% 

94% 

Usia   

>17 tahun 100 100% 

Pendidikan  

SMA/K 

Mahasiiswa 

S1 

  

19 

42 

39 

19% 

42% 

39% 

Pekerjaan   

Peilajar/ mahasiswa 

Karyawan  

PNS 

Wiiraswasta 

I ibu rumah tangga 

59 

25 

8 

6 

2 

59% 

25% 

8% 

6% 

2% 

Biaya pengeluaran fashion   

< Rp.100.000 

Rp. 100.000 – Rp. 250.000 

Rp. 250.000 – Rp. 400.000 

>Rp. 400.000 

6 

53 

35 

6 

6% 

53% 

35% 

6% 

      Sumbeir: Peingolahan Data, 2024 

 

Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

Tabel 2. Uji Validitas 
Instrumen Person 

Correlation  

r-tabel Sig Keterangan 

 

Brand 

Ambassador 

BA1 

BA2 

BA3 

BA4 

BA5 

BA6 

BA7 

BA8 

 

 

0,752 

0,744 

0,673 

0,575 

0,656 

0,583 

0,676 

0,593 

 

 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

 

 

0,00 

0,00 

0,00 

0,00 

0,00 

0,00 

0,00 

0,00 

 

 

Valiid 

Valiid 

Valiid 

Valiid 

Valiid 

Valiid 

Valiid 

Valiid 

Brand 

Pe irsonaliity 

BP1 

BP2 

BP3 

BP4 

BP5 

BP6 

BP7 

BP8 

BP9 

BP10  

 

 

0.648 

0.419 

0,738 

0,516 

0,631 

0,615 

0,604 

0,667 

0,561 

0,628 

 

 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

 

 

0,00 

0,00 

0,00 

0,00 

0,00 

0,00 

0,00 

0,00 

0,00 

0,00 

 

 

 

Valiid 

Valiid 

Valiid 

Valiid 

Valiid 

Valiid 

Valiid 

Valiid 

Valiid 

Valiid 
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Instrumen Person 

Correlation  

r-tabel Sig Keterangan 

 

Product 

Knowle idge i 

PK1 

PK2 

PK3 

PK4 

PK5 

PK6 

 

 

 

0,615 

0,644 

0,564 

0,561 

0,704 

0,670 

 

 

 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

 

 

0,00 

0,00 

0,00 

0,00 

0,00 

0,00 

 

 

 

Valiid 

Valiid 

Valiid 

Valiid 

Valiid 

Valiid 

 

Brand 

Pe irsonaliity 

BT1 

BT2 

BT3 

BT4 

BT5 

BT6 

 

 

 

0.697 

0.657 

0,503 

0,801 

0,532 

0,656 

 

 

 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

 

 

 

0,00 

0,00 

0,00 

0,00 

0,00 

0,00 

 

 

 

Valiid 

Valiid 

Valiid 

Valiid 

Valiid 

Valiid 

 

Purchase i 

De iciisiion 

PD1 

PD2 

PD3 

PD4 

PD5 

PD6 

PD7 

PD8 

PD9 

PD10 

 

 

0,566 

0,511 

0,537 

0,575 

0,481 

0,573 

0,706 

0,739 

0,566 

0,518 

 

 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

 

 

0,00 

0,00 

0,00 

0,00 

0,00 

0,00 

0,00 

0,00 

0,00 

0,00 

 

 

Valiid 

Valiid 

Valiid 

Valiid 

Valiid 

Valiid 

Valiid 

Valiid 

Valiid 

Valiid 

      Sumbeir: Peingolahan Data, 2024 

 

Tabel 3. Uji Reliabilitas 
No  Variabel  Cronbach’s Alpha >0,6 

1 Brand Ambassador 0,651 (Re ili iabe il) 

2 Brand Peirsonaliity 0,801 (Re ili iabe il) 

3 Product Knowle idgei 0,685 (Re ili iabe il) 

4 Brand Trust 0,710 (Re ili iabe il) 

5 Purchase i De iciisiion 0,776 (Re ili iabe il) 

    Sumbeir: Peingolahan Data, 2024 

 

Uji Asumsi Klasik 

 Uji Normalitas 

Peirsamaan 1 

Tabel 4. Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardiize id 

Re isiidual 

N 100 

Normal Parame ite irsa,b 

Me ian ,0000000 

Std. 

De iviiatiion 
                   2,3051466 
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Most E ixtre ime i Diiffe ire ince is 

Absolute i ,079 

Posiitiive i ,060 

Ne igatiive i -,079 

Kolmogorov-Smiirnov Z ,079 

Asymp. Siig. (2-taiile id) .126° 

a. Teist diistriibutiion iis Normal. 

b. Calculate id from data. 

                                Sumbeir: Output SPSS 

Beirdasarkan tabeil di i atas di ipeiroleih ni ilai i Asymp.Siig2 seibeisar 0,126. Hasi il i ini i 

meinunjukkan bahwa ni ilai i Asymp.Si ig2 leibi ih beisar dari i 0,05, maka dapat di ikatakan bahwa 

data beirdi istri ibusi i normal. 

Peirsamaan 2 

Tabel 5. Hasil Uji Normalitas 

 

                                

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

                     Sumbeir: Output SPSS 

Beirdasarkan tabeil di i atas di ipeiroleih ni ilai i Asymp.Siig2 seibeisar 0,200. Hasi il i ini i 

meinunjukkan bahwa ni ilai i Asymp.Si ig2 leibi ih beisar dari i 0,05, maka dapat di ikatakan bahwa 

data beirdi istri ibusi i normal.  

Uji Multikolonieritas  

Peirsamaan 1 

Tabel 6. Hasil Uji Multikolonieritas 

 

 

                                

 

 

 

 

 

                             Sumbeir: Output SPSS    

Tabeil uji i multi ikoli ineiari itas meinunjukkan bahwa nilai tolerance di atas memiliki nilai 

tolerance yang lebih besar dari 0,10 pada variabel brand ambassador, brand personality, 

product knowledge dan brand trust. Sehingga dapat disimpulkan bahwa keempat variabel 

tersebut memiliki nilai tolerance lebih dari 0,10 yang berarti tidak ada korelasi antar variabel 

independen. Hasil perhitungan Variance policy leniency (VIF) variabel independent yaitu 

variabel brand ambassador, brand personality, product knowledge dan brand trust 

memperoleh nilai VIF kurang dari 10. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa tidak ada 

multikolonieritas antar varabel independen dalam model regresi. 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardiize id 

Re isiidual 

N 100 

Normal Parame ite irsa,b 
Me ian .0000000 

Std. De iviiatiion 1.63359765 

Most E ixtre ime i Diiffe ire ince is 

Absolute i ,052 

Posiitiive i ,042 

Ne igatiive i -,052 

Kolmogorov-Smiirnov Z ,052 

Asymp. Siig. (2-taiile id) .200°.d 

a. Teist diistriibutiion iis Normal. 

b. Calculate id from data. 

Modeil Colliine iariity Statiistiics 

Toleirance i VI iF 

1 

Brand Ambassador ,824 1,214 

Brand Peirsonaliity ,511 1,959 

Product Knowle idgei ,526 1,901 

Brand Trust ,561 1,782 

a. De ipeinde in Variiabe il : Purchase i De iciisiion 
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Peirsamaan 2 

Tabel 7. Hasil Uji Multikolonieritas 

 

 

 

 

 

 

 

     Sumbeir: Output SPSS    

Tabeil uji i multi ikoli ineiari itas meinunjukkan bahwa nilai tolerance di atas memiliki nilai 

tolerance yang lebih besar dari 0,10 pada variabel brand ambassador, brand personality dan 

product knowledge. Sehingga dapat disimpulkan bahwa keempat variabel tersebut memiliki 

nilai tolerance lebih dari 0,10 yang berarti tidak ada korelasi antar variabel independen. Hasil 

perhitungan Variance policy leniency (VIF) variabel independent yaitu variabel brand 

ambassador, brand personality dan  product knowledge memperoleh nilai VIF kurang dari 

10. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa tidak ada multikolonieritas antar varabel 

independen dalam model regresi. 

Uji Heterokedastisitas 

Peirsamaan 1 

Tabel 8. Hasil Uji Heterokedastisitas 
Modeil Unstandardiize id 

Coe iffiiciie ints 

Standardiize id 

Coe iffiiciie ints 

T Siig. 

B Std. E irror Be ita 

1 

(Constant) 2,461 2,421  1,016 ,312 

Brand Ambassador -,050 ,058 -,096 -,870 ,386 

Brand Peirsonaliity ,005 ,059 ,011 ,081 ,936 

 Product Knowle idgei -,121 ,091 -,185 -1,337 ,184 

 Brand Trust ,152 ,094 ,217 1,617 ,109 

a. De ipeinde int Variiabe il: ABS_RE iS2 

                  Sumbeir: Output SPSS 

 Beirdasarkan hasi il uji i di i atas di ikeitahui i bahwa ni ilai i si igni ifi ikan vari iabeil brand 

ambassador seibeisar 0,386, vari iabeil brand peirsonali ity seibeisar 0,936, vari iabeil product 

knowleidgei seibeisar 0,184 dan vari iabeil brand trust seibeisar 0,109 Hal i ini i meinunjukkan bahwa 

keieimpat vari iabeil teirseibut meimi iliiki i ni ilai i siigni ifi ikansi i leibi ih beisar dari i 0,05. Seihi igga dapat 

di isiimpulkan bahwa ti idak teirjadi i heiteiroskeidasti isi itas. 

Peirsamaan 2 

Tabel 9. Hasil Uji Heterokedastisitas 
Modeil Unstandardiize id 

Coe iffiiciie ints 

Standardiize id 

Coe iffiiciie ints 

T Siig. 

B Std. E irror Be ita 

1 

(Constant)   1,530 1,566  ,977 ,331 

Brand Ambassador ,019 ,037 ,056 ,511 ,610 

Brand Peirsonaliity -,025 ,036 -,093 -,711 ,479 

 Product Knowle idgei     ,006 ,058 ,014 ,106 ,916 

a. De ipeinde int Variiabe il: ABS_RE iS1 

                  Sumbeir: Output SPSS 

Beirdasarkan hasi il uji i di i atas diikeitahui i bahwa ni ilai i siigni ifi ikan vari iabeil brand 

ambassador seibeisar 0,610, vari iabeil brand peirsonali ity seibeisar 0,479, vari iabeil product 

knowleidgei seibeisar 0,916 Hal i ini i meinunjukkan bahwa keieimpat vari iabeil teirseibut meimi ili iki i 

Modeil Colliine iariity Statiistiics 

Toleirance i VI iF 

1 
Brand Ambassador ,869 1,151 

Brand Peirsonaliity ,608 1,645 

 Product Knowle idgei ,552 1,813 

a. De ipeinde in Variiabe il : Brand Trust 



 

Jurnal Manajemen Terapan dan Keuangan (Mankeu) Vol. 13 No. 04, Desember 2024 

P-ISSN: 2252-8636, E-ISSN: 2685-9424   

 

1210 

 
 

ni ilai i siigni ifi ikansi i leibi ih beisar dari i 0,05. Seihi igga dapat di isi impulkan bahwa ti idak teirjadi i 

heiteiroskeidasti isi itas. 

Analisis Regresi Berganda 

Peirsamaan 1 

Tabel 10. Hasil Uji Analisis Regresi Berganda 
Modeil Unstandardiize id Coe iffiiciie ints Standardiize id 

Coe iffiiciie ints 

t Siig. 

B Std. E irror Be ita 

 

(Constant) 10,656 3,723  2,862 ,005 

Brand Ambassador ,278 ,089 ,255 3,125 ,002 

Brand Peirsonaliity ,055 ,091 ,063 ,604 ,547 

Product Knowle idgei ,463 ,140 ,339 3,316 ,001 

Brand Trust ,336 ,145 ,229 2,316 ,023 

a. De ipeinde int Variiabe il: Purchase i De iciisiion 

     Sumbeir: Output SPSS 

     PD = 0,255BA+0,063BP+0,339PK+0,229BT 

Beirdasarkan hasi il ujii peirsamaan reigreisi i di iatas dapat di iliihat bahwa purchasei deici isi ion 

di ipeingaruhi i oleih brand ambassador deingan ni ilai i koeifeisi iein reigreisi i seibeisar 0,255, brand 

peirsonali ity deingan ni ilai i koeifeisi iein reigreisi i seibeisar 0,063, product knowleidgei deingan ni ilai i 

koeifi isi iein reigreisi i seibeisar 0,339 dan brand trust deingan ni ilai i koeifi isi iein reigreisi i seibeisar 0,229. 

Beirdasarkan ni ilai i dari i koeifeisi iein reigreisi i seiti iap vari iabeil dapat di ikeitahui i vari iabeil yang pali ing 

domi inan meimpeingaruhi i purchasei deici isi ion, yai itu product knowleidgei keimudi ian brand 

ambassador. 

Peirsamaan 2 

Tabel 11. Hasil Uji Analisis Regresi Berganda 
Modeil Unstandardiize id Coe iffiiciie ints Standardiize id 

Coe iffiiciie ints 

T Siig. 

B Std. E irror Be ita 

 

(Constant) 4,965 2,573  1,930 ,057 

Brand Ambassador ,139 ,061 ,187 2,277 ,025 

Brand Peirsonaliity ,250 ,058 ,419 4,273 ,000 

Product Knowle idgei ,207 ,096 ,222 2,159 ,033 

a. De ipeinde int Variiabe il: Brand Trust 

     Sumbeir: Output SPSS 

     BT = 0,187BA+0,419BP+0,222PK 

Beirdasarkan hasi il uji i peirsamaan reigreisi i di iatas dapat di ili ihat bahwa brand trust 

di ipeingaruhi i oleih brand ambassador deingan ni ilai i koeifeisi iein reigreisi i seibeisar 0,187, brand 

peirsonali ity deingan ni ilai i koeifeisi iein reigreisi i seibeisar 0,419 dan product knowleidgei deingan ni ilai i 

koeifi isi iein reigreisi i seibeisar 0,222. Beirdasarkan ni ilai i dari i koeifeisi iein reigreisi i seiti iap vari iabeil dapat 

di ikeitahui i vari iabeil yang pali ing domi inan meimpeingaruhi i brand trust, yai itu brand peirsonaliity 

keimudi ian product knowleidgei dan brand ambassador. 

Uji t 

Beirdasarkan hasi il dari i tabeil 10 dan tabeil 11 di i atas dapat di ijeilaskan bahwa brand 

ambassador meimi ilkii peingaruh posi iti if dan si igni ifi ikan teirhadap purchasei deici isi ion. 

Beirdasarkan hasi il peinguji ian hi ipoteisiis di ikeitahui i bahwa ni ilai i si igni ifi ikasi i yai itu seibeisar 0,002 

yang beirarti i leibi ih keici il dari i 0,05. Oleih kareina iitu hi ipoteisi is 1 yang meinyatakan brand 

ambassador beirpeingaruh posi itiif dan si igni ifi ikan teirhadap purchasei deici isi ion di iteiri ima. 

Brand peirsonali ity ti idak meimi iliiki i peingaruh posi iti if dan si igni ifi ikan teirhadap purchase i 

deici isi ion. Beirdasarkan hasi il peinguji ian hi ipoteisi is diikeitahui i bahwa ni ilai i si igni ifi ikasi i yai itu 
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seibeisar 0,547 yang beirarti i leibi ih beisar dari i 0,05. Oleih kareina i itu hi ipoteisi is 2 yang meinyatakan 

brand ambassador beirpeingaruh posi iti if dan si igni ifi ikan teirhadap purchasei deici isi ion di itolak. 

Product knowleidgei meimi ilkii peingaruh posi iti if dan si igni ifi ikan teirhadap purchase i 

deici isi ion. Beirdasarkan hasi il peinguji ian hi ipoteisi is diikeitahui i bahwa ni ilai i si igni ifi ikasi i yai itu 

seibeisar 0,001 yang beirarti i leibiih keici il dari i 0,05. Oleih kareina i itu hi ipoteisi is 3 yang meinyatakan 

product knowleidgei beirpeingaruh posi iti if dan siigni ifi ikan teirhadap purchasei deici isi ion diiteiri ima. 

Brand trust meimi ilki i peingaruh posi iti if dan si igni ifi ikan teirhadap purchasei deici isi ion. 

Beirdasarkan hasi il peinguji ian hi ipoteisiis di ikeitahui i bahwa ni ilai i si igni ifi ikasi i yai itu seibeisar 0,023 

yang beirarti i leibi ih keici il dari i 0,05. Oleih kareina i itu hi ipoteisi is 7 yang meinyatakan brand trust 

beirpeingaruh posi iti if dan si igni ifi ikan teirhadap purchasei deici isi ion di iteiri ima. 

Brand ambassador meimi ilkii peingaruh posi iti if dan si igni ifi ikan teirhadap brand trust. 

Beirdasarkan hasi il peinguji ian hi ipoteisiis di ikeitahui i bahwa ni ilai i si igni ifi ikasi i yai itu seibeisar 0,025 

yang beirarti i leibi ih keici il dari i 0,05. Oleih kareina iitu hi ipoteisi is 4 yang meinyatakan brand 

ambassador beirpeingaruh posi itiif dan si igni ifi ikan teirhadap brand trust di iteiri ima. 

Brand peirsonaliity meimi ilki i peingaruh posi iti if dan siigni ifi ikan teirhadap brand trust. 

Beirdasarkan hasi il peinguji ian hi ipoteisiis di ikeitahui i bahwa ni ilai i si igni ifi ikasi i yai itu seibeisar 0,000 

yang beirarti i leibi ih keici il dari i 0,05. Oleih kareina i itu hiipoteisi is 5  yang meinyatakan brand 

peirsonali ity beirpeingaruh posi itiif dan si igni ifi ikan teirhadap brand trust di iteiri ima. 

Product Knowleidgei meimi ilkii peingaruh posi iti if dan si igni ifi ikan teirhadap brand trust. 

Beirdasarkan hasi il peinguji ian hi ipoteisiis di ikeitahui i bahwa ni ilai i si igni ifi ikasi i yai itu seibeisar 0,033 

yang beirarti i leibi ih keici il dari i 0,05. Oleih kareina i itu hi ipoteisi is 6 yang meinyatakan product 

knowleidgei beirpeingaruh posi itiif dan si igni ifi ikan teirhadap brand trust di iteiri ima. 

Uji F 

 Peirsamaan 1 

Tabel 12. Hasil Uji F 
Modeil Sum of Square is Df Me ian Square i F Siig. 

1 

Re igre issiion 480,972 4 120,243 21,670 ,000b 

Re isiidual 527,138 95 5,549   

Total 1008,110 99    

a. De ipeinde int Variiabe il: Purchase i De iciisiion 

b. Preidiictors: (Constant), Brand Trust, Brand Ambassador, Product Knowle idgei, Brand Peirsonaliity 

Sumbeir: Output SPSS 

        Dari i tabeil 12 di i atas diipeiroleih ti ingkat si igni ifi ikansi i seibeisar 0,000 < 0,05 seihi ingga dari i 

uji i F teirseibut dapat meinggambarkan bahwa brand ambassador, brand peirsonali ity, product 

knowleidgei, dan brand trust teirhadap purchasei deici isi ion beirpeingaruh seicara si imultan. 

Peirsamaan 2  

Tabel 13. Hasil Uji F 
Modeil Sum of Square is Df Me ian Square i F Siig. 

1 

Re igre issiion 206,565 3 68,855 25,020 ,000b 

Re isiidual 264,195 96 2,752   

Total 470,760 99    

a. De ipeinde int Variiabe il: Brand Trust 

b. Preidiictors: (Constant), Product Knowle idgei, Brand Ambassador, Brand Peirsonaliity 

Sumbeir: Output SPSS 
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        Dari i tabeil 13 di i atas diipeiroleih ti ingkat si igni ifi ikansi i seibeisar 0,000 < 0,05 seihi ingga dari i 

uji i F teirseibut dapat meinggambarkan bahwa brand ambassador, brand peirsonali ity dan 

product knowleidgei teirhadap brand trust beirpeingaruh seicara si imultan. 

Uji Koefesien Determinasi (R2) 

Peirsamaan 1 

Tabel 14. Hasil Uji Koefesien Determinasi 
Modeil R R Square i Adjuste id R Square i Std. E irror of the i E istiimate i 

1 ,691a ,477 ,455 2,35559 

a. Preidiictors: (Constant), Brand Trust, Brand Ambassador, Product Knowle idgei, Brand Prsonaliity 

Sumbeir: Output SPSS 

        Beirdasarkan pada tabeil 14 di i atas dapat di ikeitahui i ni ilai i Adjusteid R squarei adalah  0,455  

yang beirarti i vari iabeil brand ambassador, brand peirsonali ity, product knowleidgei dan brand 

trust meimbeiri ikan kontri ibusi i teirhadap purchasei deici isi ion yai itu seibeisar 45,5%. seidangkan 

si isanya 54,5% di ipeingaruhi i oleih vari iabeil lai in yang ti idak di imasukkan keidalam peineili iti ian i ini i. 

Tabel 15. Hasil Uji Koefesien Determinasi 
Modeil R R Square i Adjuste id R Square i Std. E irror of the i E istiimate i 

1 ,662a ,439 ,421 1,65893 

a. Preidiictors: (Constant),  Product Knowle idgei, Brand Ambassador, Brand Peirsonaliity 

Sumbeir: Output SPSS 

        Beirdasarkan pada tabeil 15 di i atas dapat di ikeitahui i ni ilai i Adjusteid R squarei adalah  0,421  

yang beirarti i vari iabeil brand ambassador, brand peirsonali ity dan product knowleidge i 

meimbeiri ikan kontri ibusi i teirhadap brand trust yai itu seibeisar 42,1%. Seidangkan si isanya 57,9% 

di ipeingaruhi i oleih vari iabeil lai in yang ti idak di imasukkan keidalam peineili iti ian i ini i. 

 

Uji Sobel Test 

Untuk meingeitahui i peiran brand trust seibagai i vari iabeil i inteirveini ing maka peineili iti i lakukan uji i 

sobeil seibagai i beiri ikut:  

 

 
Gambar 1. Peingaruh brand ambassador teirhadap purchasei deici isi ion meilalui i brand trust 

seibagai i vari iabeil i inteirveini ing. 
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Gambar 2. Peingaruh brand peirsonali ity teirhadap purchasei deici isi ion meilalui i brand trust 

seibagai i vari iabeil i inteirveini ing. 

 
Gambar 3. Peingaruh product knowleidgei teirhadap purchasei deici isi ion meilalui i brand trust 

seibagai i vari iabeil i inteirveini ing. 

 

 Beirdasarkan hasl uji i sobeil pada gambar 1. Di i atas dapat di ijeilaskan bahwa hasi il 

peirhi itungan sobeil stasti ik di ipeiroleih ni ilai i two tai ileid probabi iliity seibeisar 0.10 deingan ti ingkat 

si igni ifi ikansi i 5%. Dari i hasi il teirseibut dapat di isi impulkan bahwa 0.10 > 0,05, seihi ingga dapat 

di ikatakan brand trust ti idak mampu meimeidi iasi i brand ambassador teirhadap purchase i 

deici isi ion. Hasi il peirhi itungan sobeil pada gambar 2 di ipeiroleih ni ilai i two tai ileid probabi iliity 

seibeisar 0,04 deingan ti ingkat si igni ifi ikansi i 5%. Dari i hasi il teirseibut dapat di isi impulkan bahwa 

0,04 < 0,05, seihiingga dapat di ikatakan brand trust mampu meimeidi iasi i brand peirsonaliity 

teirhadap purchasei deici isi ion. Hasi il peirhi itungan sobeil pada gambar 3  di ipeiroleih ni ilai i two 

tai ileid probabiili ity seibeisar 0.14 deingan ti ingkat si igni ifi ikansi i 5%. Dari i hasi il teirseibut dapat 

di isiimpulkan bahwa 0.14 > 0,05, seihi ingga dapat di ikatakan brand trust tiidak mampu 

meimeidi iasi i product knowleidgei teirhadap purchasei deici isi ion. 
 

Pembahasan 

Pengaruh Brand Ambassador terhadap Purchase Decision 

Hasi il peinguji ian hi ipoteisi is meinunjukan bahwa vari iabeil brand ambassador (X1) 

meimpunyai i peingaruh teirhadap purchasei deici isi ion (Y). Deingan meili ihat hasi il peirhi itungan 

teirseibut meinggunakan apli ikasi i SPSS deingan meinghasi ilkan ni ilai i t hiitung brand ambassador 

seibeisar 2,862 > t tabeil 1,988 deingan si igni ifi ikansi i seibeisar 0,002 < 0,05, di imana hasi il 

meinujukan H1 di i teiri ima, arti inya teirjadi i peingaruh posi itiif antara brand ambassador teirhadap 

purchasei deici isi ion. Peineili itiian i ini i seijalan deingan Siitumorang e it al. (2022), Hutami i (2022) 

dan (Purnomo e it al., 2023) vari iabeil brand ambassador (X1) be irpe ingaruh si igni ifi ikan posi itiif 

teirhadap purchase i i inte inti ion (Y). Namun dalam peine iliiti ian Rani i & Wi idyasari i (2022) dan 

Faradasya & Tri ianasari i (2021) me inunjukan brand ambassador ti idak be irpe ingaruh te irhadap 

keiputusan pe imbeili ian.  

Pengaruh Brand Personality terhadap Purchase Decision 
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 Hasi il peinguji ian hi ipoteisi is meinunjukan bahwa vari iabeil brand peirsonali ity (X2) ti idak 

beirpeingaruh teirhadap purchasei deici isi ion (Y). Deingan meili ihat hasi il peirhi itungan teirseibut 

meinggunakan apli ikasi i SPSS deingan meinghasi ilkan ni ilai i t hiitung brand peirsonali ity seibeisar 

0,604 < t tabeil 1,988 deingan si igni ifi ikansi i seibeisar 0,547 > 0,05, di imana hasi il meinujukan H2 

di itolak, arti inya vari iabeil brand peirsonali ity (X2) ti idak beirpeingaruh teirhadap purchase i 

deici isi ion (Y).  Peineili iti ian i inii seijalan deingan peine ili itiian Mahuda (2019) meinyatakan bahwa 

bahwa brand pe irsonaliity seicara langsung ti idak be irpeingaruh te irhadap ke iputusan pe imbeili ian. 

Namun dalam pe ineili itiian Sagi ia & Si itumorang (2018), He irmanto & Rodhi iah (2019) dan 

Meinurut Attor e it al. (2022) bahwa vari iabe il brand peirsonaliity meimi iliiki i peingaruh yang 

posi itiif dan si igni ifi ikan teirhadap ke iputusan pe imbeiliian. 

Pengaruh Product Knowledge terhadap Purchase Decision 

 Hasi il peinguji ian hi ipoteisi is meinunjukan bahwa vari iabeil Product Knowleidgei (X3) 

meimpunyai i peingaruh teirhadap purchasei deici isi ion (Y). Deingan meili ihat hasi il peirhi itungan 

teirseibut meinggunakan apli ikasi i SPSS deingan meinghasi ilkan ni ilai i t hiitung product knowleidge i 

seibeisar 3,316  > t tabeil 1,988 deingan ti ingkat si igni ifi ikansi i seibeisar 0,001 < 0,05 deingan 

si igni ifi ikansi i seibeisar 0,001 < 0,05, di imana hasi il meinujukan H3 di i teiri ima, arti inya teirjadi i 

peingaruh posi iti if antara Product Knowleidgei deingan purchasei deici isi ion. Peineili iti ian i ini i seijalan 

deingan Tamboto & Pange imanan (2020), Prakosa & Tjahjani ingsi ih (2021), Rathod (2023) 

dan Novi izal & Ri izal (2020) meinyatakan bahwa Product knowle idgei beirpeingaruh posi itiif 

teirhadap prose is keiputusan peimbeili ian. Namun dalam peine iliiti ian i ini i beirteine intangan de ingan 

peine iliiti ian Octavi iani i (2018) vari iabeil product knowleidge i tiidak be irpe ingaruh te irhadap 

keiputusan pe imbeili ian. 

Pengaruh Brand Ambassador terhadap Brand Trust 
Hasi il peinguji ian hi ipoteisi is meinunjukan bahwa vari iabeil Brand Ambassador (X1) 

beirpeingaruh teirhadap Brand Trust (Z). Deingan meili ihat hasi il peirhi itungan teirseibut 

meinggunakan apli ikasi i SPSS deingan meinghasi ilkan ni ilai i t hiitung brand ambassador seibeisar 

2,277 > t tabeil 1,988 deingan si igni ifi ikansi i seibeisar 0,025 < 0,05, di imana hasi il meinujukan H4 

di iteiri ima, arti inya teirjadi i peingaruh posi iti if antara vari iabeil Brand Ambassador (X1) deingan 

Brand Trust (Z). Peineili iti ian i ini i meindukung peineili iti ian He ira & Fourqoni iah (2023) dan Anni isa 

Nure iza & Ramadhan (2023) yang me inyatakan bahwa vari iabe il brand ambassador 

beirpe ingaruh posi itiif dan si igni ifi ikan teirhadap vari iabeil brand trust.  

Pengaruh Brand Personality terhadap Brand Trust  

Hasi il peinguji ian hi ipoteisi is meinunjukan bahwa vari iabeil brand peirsonali ity (X2) 

meimpunyai i peingaruh teirhadap Brand Trust (Z). Deingan meili ihat hasi il peirhi itungan teirseibut 

meinggunakan apli ikasi i SPSS deingan meinghasi ilkan ni ilai i t hiitung brand peirsonali ity seibeisar 

4,273 > t tabeil 1,988 deingan si igni ifi ikansi i seibeisar 0,000 < 0,05, di imana hasi il meinujukan H5 

di iteiri ima, arti inya arti inya teirjadi i peingaruh posi iti if antara brand peirsonali ity deingan brand 

trust. 

 Peineili iti ian i ini i meindukung peineili iti ian Mahuda (2019), Wanti ini i & Yudi iana (2021) dan 

Sabri ina & Khoi iri iyah (2018)  yang me inyatakan bahwa brand pe irsonali ity beirpe ingaruh 

si igni ifi ikan teirhadap brand trust.  

Pengaruh Product Knowledge terhadap Brand Trust  

Hasi il peinguji ian hi ipoteisi is meinunjukan bahwa vari iabeil Product Knowleidgei (X3)  

beirpeingaruh teirhadap Brand Trust (Z). Deingan meili ihat hasi il peirhi itungan teirseibut 

meinggunakan apli ikasi i SPSS deingan meinghasi ilkan niilai i t hiitung brand peirsonali ity seibeisar 

4,273 > t tabeil 1,988 deingan ti ingkat si igni ifi ikansi i seibeisar 0,000 < 0,05, di imana hasi il 

meinujukan H6 di iteiri ima, arti inya arti inya vari iabeil Product Knowleidgei (X3) beirpeingaruh 

teirhadap Brand Trust (Z). Peineili iti ian i ini i meindukung peineili iti ian Paksi i e it al. (2023) dan Li ing 
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eit al. (2023) yang me inyatakan bahwa product knowleidgei be irpeingaruh te irhadap brand trust  

dan be irteintangan de ingan pe ineili itiian Rakhma (2021) yang me inunjukan bahwa product 

knowleidge i tiidak be irpe ingaruh te irhadap brand trust seicara langsung.  

Pengaruh Brand Trust terhadap Purchase Decision 

Hasi il peinguji ian hi ipoteisi is meinunjukan bahwa seicara brand trust (Z) meimpunyai i 

peingaruh teirhadap purchasei deici isi ion (Y). Deingan meili ihat hasi il peirhi itungan teirseibut 

meinggunakan apli ikasi i SPSS deingan meinghasi ilkan ni ilai i t hi itung brand trust seibeisar 2,316 > 

t tabeil 1,988 deingan si igni ifi ikansi i seibeisar 0,023 < 0,05, di imana hasi il meinujukan H7 di iteiri ima, 

arti inya arti inya teirjadi i hubungan posi iti if antara brand trust deingan purchasei deici isi ion. 

Peineili iti ian iini i seijalan deingan Andansari i (2018), Treiatme ints eit al. (2021), Fai izy e it al (2023)  

dan Jalanti ina (2022) yang me inunjukan bahwa brand trust me imiili ikii pe ingaruh posi itiif dan 

si igni ifi ikan teirhadap ke iputusan pe imbeiliian pada konsumein. Namun pe ineili itiian i inii ti idak seijalan 

deingan hasi il peineili itiian yang di ilakukan ole ih Alhaqqoni i (2021) dan He irvi iani i eit al. (2020) 

yang me inyatakan bahwa brand trust ti idak be irpeingaruh si igni ifi ikan te irhadap ke iputusan 

peimbe iliian.  

Pengaruh variabel brand ambassador terhadap purchase decision yang dimediasi oleh 

brand trust. 

Ni ilai i sobeil teist 1,62 < 1,96 dan niilai i p-valuei 0,10 > 0,05 seihi ingga di isi impulkan bahwa 

brand trust tiidak mampu meimeidi iasi i brand ambassador teirhadap purchasei deici isi ion 

Pengaruh variabel brand personality terhadap purchase decision yang dimediasi oleh 

brand trust 

Ni ilai i sobeil teist 2,040 >1,96 dan ni ilai i p-valuei 0,041 < 0,05 seihi ingga di isi impulkan 

bahwa brand trust mampu meimeidi iasi i brand peirsonali ity  teirhadap purchasei deici isi ion. 

Pengaruh product knowledge terhadap purchase decision yang dimediasi oleh brand 

trust. 

Ni ilai i sobeil teist 1,57 < 1,96 dan ni ilai i p-valuei 0,14 > 0,05 seihi ingga di isi impulkan bahwa brand 

trust tiidak mampu meimeidi iasi i product knowleidgei teirhadap purchasei deici isi ion. 
 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

1. Brand ambassador beirpeingaruh posi iti if dan siigni ifi ikan teirhadap purchasei deici isi ion pada 

Naturei Reipubli ic 

2. Brand peirsonali ity ti idak beirpeingaruh teirhadap purchasei deici isi ion pada Naturei Reipubli ic 

3. Product knowleidgei beirpeingaruh posi iti if dan si igni ifi ikan teirhadap purchasei deici isi ion pada 

Naturei Reipubli ic 

4. Brand ambassador  beirpeingaruh posi iti if dan si igni ifi ikan teirhadap brand trust pada Nature i 

Reipubli ic 

5. Brand peirsonali ity beirpeingaruh posi iti if dan si igni ifi ikan teirhadap brand trust pada Naturei 

Reipubli ic 

6. Product knowleidgei  beirpeingaruh posi iti if dan si igni ifi ikan teirhadap brand trust pada Nature i 

Reipubli ic 

7. Brand trust beirpeingaruh posi itiif dan si igni ifi ikan teirhadap purchasei deici isi ion pada Nature i 

Reipubli ic 

8. Brand trust tiidak mampu meimeidi iasi i brand ambassador teirhadap purchasei deici isi ion 

9. Brand trust mampu meimeidi iasi i brand peirsonali ity  teirhadap purchasei deici isi ion 

10. Brand trust tiidak mampu meimeidi iasi i product knowleidgei teirhadap purchasei deici isi ion. 
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Saran  

Beirdasarkan i indi ikator peirnyataan meian teireindah vari iabeil brand ambassador deingan 

peini ilai ian teireindah teirjadi i pada peirnyataan NCT 127 meimpunyai i keimampuan 

meinyampai ikan produk Naturei Reipubli ic deingan bai ik deingan meian seibeisar 3,34. Oleih kareina 

i itu peineili itii meinyarakan keipada brand ambassador Naturei Reipubli ic untuk meini ingkatkan 

keimampuan meinyampai ikan produk Naturei Reipubli ic konsumein deingan leibi ih bai ik lagi i agar 

dapat meimpeingaruhi i keiputusan peimbeili ian konsumein. 

Dari i hasi il peineili iti i teirnyata Brand trust ti idak mampu meimeidi iasi i brand ambassador 

teirhadap purchasei deici isi ion. Untuk i itu peineili itii seilanjutnya dapat meingganti i seilai in Brand 

trust  seibagai i vari iabeil i inteirveini ing  untuk meingatasi i gap vari iabeil brand ambassador teirhadap 

purchasei deici isi ion. 
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