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Industri perlengkapan olahraga merupakan salah satu sektor yang saat ini
berkembang cukup pesat. Hal ini disebabkan semakin meningkatnya kesadaran
masyarakat saat ini tentang manfaat olahraga untuk meningkatkan kesehatan tubuh.
Salah satu brand yang mendominasi pasar perlengkapan olahraga di Indonesia adalah
Nike. Nike menempati posisi pertama dalam Top Brand Indeks perlengkapan
Olahraga pada tahun 2018-2020, tetapi dari tahun 2018-2020 Nike mengalami
penurunan dari 19,3% pada tahun 2018 menjadi 13,5% pada tahun 2020. Penjualan
Nike di pasar Indonesia dari tahun 2017-2020 juga mengalami penurunan secara
konsisten dan pada tahun 2019 dan 2020 penjualan Nike disalip oleh rivalnya yaitu
Adidas. Fenomena penurunan Top Brand Indeks dan penjualan Nike tersebut menarik
untuk diteliti lebih jauh mengenai faktor-faktor yang dapat mempengaruhi Positive
eWOM Intention konsumen Indonesia terhadap merek Nike, khususnya di wilayah
Jabodetabek. Oleh karena itu, penelitian lebih lanjut dilakukan untuk menganalisis
pengaruh Brand Trust, Online Brand Community (OBC) Trust terhadap Positive
eWOM Intention dengan dimediasi oleh Repurchase Intention melalui data dari 280
responden yang berdomisili di Jabodetabek. Hipotesis yang diuji menggunakan PLS-
SEM menunjukkan bahwa variabel Brand Trust, Online Brand Community Trust, dan
Repurchase Intention berpengaruh positif terhadap Positive eWOM Intention
terhadap merek Nike. Hasil dari penelitian ini akan sangat bermanfaat bagi peneliti di
masa mendatang, dan brand Nike agar dapat mempertahankan dan mengembangkan
bisnis mereka di Indonesia.
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